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RESUMEN EJECUTIVO 
En los últimos tiempos, los empresarios han creados estrategias de 
competencia analizando el ámbito interno de su empresa y su entorno. 
El objetivo de esta Propuesta es reunir información sobre el mercado del 
consumo de Papel Higiénico BOUQUET, conociendo las necesidades de 
los consumidores y lo que esperan de este producto, para de esta manera 
poder establecer un plan estratégico de marketing en la introducción a las 
principales cadenas comerciales como MEGAMAXI, SUPERMAXI 
DESPENSAS AKI, SUPERMERCADO SANTA MARIA, COMISARIATO DE 
LAS FUERZAS ARMADAS, el papel higiénico Bouquet y con marcas propias 
que tienen el atractivo de ofrecer un buen precio al consumidor, mejor la 
utilidad del comerciante y mantener una buena calidad de los productos y 
permita mantener un crecimiento económico sostenido y alcanzar el punto 
crítico de marketing  en 3 años en El Distrito Metropolitano de  Quito. 
EXECUTIVE SUMMARY 
In recent years, entrepreneurs have created competitive strategies by analyzing 
the internal environment of the company and its environment.  
The objective of this proposal is to gather information on the consumer market 
for the product “BOUQUET Toilet Paper”, knowing the needs of consumers and 
what they expect from this product, and in this way to establish a strategic 
marketing plan to introduce the product to the major supermarket chains such 
as: MEGAMAXI, SUPERMAXI AKI, SANTA MARIA SUPERMARKET, 
FUERZAS ARMADAS SUPERMARKET.  The toilet paper “Bouquet” and 
brands have the appeal to offer a sensible price to the consumer, to improve the 
utility of the trader and to maintain a high quality product which also can 
sustained economic growth and achieve the critical point of marketing in a laps 
of 3 years in the Metropolitan District of QUITO. 
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CAPITULO 1. DE TESIS 
 
1.1 DEFINICIÓN DEL PROYECTO. 
 
“PROPUESTA PARA MEJORAR LA COMERCIALIZACIÓN  DE LA EMPRESA 
ABSORPELSA S.A. (PAPELES ABSORVENTES)  EN LA PARROQUIA 
CHILLOGALLO SECTOR GUAJALO DE LA CIUDAD DE QUITO” 
 
1.2.  ANTECEDENTES. 
 
La presente propuesta se centra en plantear las mejores estrategias de 
comercialización de papel higiénico BOUQUET en el mercado nacional. 
 
Mediante este estudio se desea impulsar la expansión en este sector la cual se 
determinara mediante la diversificación de los productos ya existentes. 
 
En los últimos tiempos, los empresarios han creado estrategias de competencia 
analizando el ámbito interno de su empresa y su entorno. Y en ese análisis los 
empresarios suelen formular tres preguntas: ¿qué puedo hacer? – cuáles son 
las fuerzas de mi empresa y cuales sus debilidades-; ¿Qué podría hacer? – 
Cuales son las oportunidades y amenazas  que enfrentan-; y ¿Qué quiero 
hacer? – cuales son mis deseos y los valores éticos y sociales de mi 
organización. Este ha sido el marco de referencia en que las empresas han 
venido perfilando sus estrategias para tomar su posición en un mercado 
específico.  
 
Sin embargo, es un hecho que el clima competitivo en la empresa de nuestros 
días se ha multiplicado notablemente ante la dinámica del cambio. Este 
ambiente competitivo también se vive de una manera cada vez más aguda en 
sectores donde los nichos de mercados son escasos o adquieren perfiles 
pocos claros dificultando ser identificados con precisión. En fin, es un hecho 
que en las últimas décadas el mercado vive adquiriendo un dinamismo 
creciente. 
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La empresa ABSORPELSA PAPELES ABSORVENTES S.A. se  constituyó 
mediante escritura pública otorgada ante el Notario Décimo Quinto del Cantón 
Quito el 27 de Noviembre de 1996, la principal actividad económica es la 
fabricación de papeles absorventes.  
 
Esta circunstancia innegable plantea un autentico y constante reto de 
permanencia para la empresa y, por ende, parte de quienes las dirigen. Se 
exige, hoy más que nunca, mayor creatividad y mejores herramientas para 
identificar la estrategia competitiva idónea de nuestra empresa a fin de 
permanecer en el sector donde se encuentra establecida o ingresar a otro 
diferente,  ofreciendo un producto de calidad que es competitivo con otro 
producto reconocido por la marca que establece la competencia. 
 
El espíritu de nuestro proyecto es justamente innovar, romper esquemas y 
paradigmas, crear una nueva forma de llegar a los consumidores a través de la 
generación de una estrategia innovadora que mejore la posición competitiva y 
por consiguiente, alcanzando las metas que se ha propuesto al momento de su 
creación. 
 
El papel higiénico (a veces denominado 
también rollo higiénico) es un tipo de papel fino 
que se usa para la limpieza higiénica. Puede 
estar perfumado o no. Su formato más común 
es el de rollo de papel, pero también es posible 
encontrarlo en paquetes. Se suele vender en 
mercados, supermercados y farmacias en 
paquetes de varias unidades. El papel suele estar diseñado para que se 
descomponga en contacto con el agua, al contrario de las toallas de papel para 
las manos, en algunos casos se elaboran papeles especiales para no dañar o 
atascar los pozos asépticos1 
 
                                                                
1
 Wikipedia, enciclopedia libre, papel higiénico 
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1.3. BREVE HISTORIA DEL PAPEL HIGIÉNICO 
 
Desde los usos en el aseo dentro de la antigua Grecia, pasando por las 
singulares costumbres de la realeza francesa o por la invención del papel 
higiénico en la cultura china, la higiene personal ha vivido su particular 
singladura a lo largo de la historia. 
 
Pablo Moreno Pozuelo, responsable de Scottex en España, apunta que «en 
materia de higiene personal hemos pasado de la funcionalidad más básica a 
productos de características más complejas que entroncan con el bienestar o el 
cuidado personal». 
 
Lechugas, trapos y hojas 
 
Antes de la invención del papel higiénico se utilizaban materiales diversos: 
lechuga, trapos, pieles, césped, hojas de coco o de maíz. Los antiguos griegos 
se aseaban con trozos de arcilla y piedras, mientras que los romanos se 
servían de esponjas amarradas a un palo y empapadas en agua salada. 
 
 
 
Por su parte, los inuit optaban por musgo en verano y por nieve en invierno, y 
para las gentes de zonas costeras la solución procedía de las conchas marinas 
y las algas. 
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Invento chino 
 
Los primeros en crear y usar papel higiénico fueron los chinos, quienes en el 
siglo II A.d.C. ya diseñaron un papel cuyo uso principal era el aseo íntimo. 
Varios siglos más tarde (allá por el siglo XVI), las hojas chinas de papel 
destacaban por su gran tamaño (medio metro de ancho por 90 centímetros de 
alto). Sin duda, estas hojas estaban en consonancia con la posición jerárquica 
de sus usuarios: los propios emperadores y sus cortesanos. 
 
En higiene personal las clases sociales estaban bien delimitadas. Los antiguos 
romanos de las clases pudientes utilizaban lana bien empapada en agua de 
rosas, mientras que la realeza francesa utilizaba nada menos que encaje y 
sedas. La hoja de cáñamo era el más internacional de los materiales utilizados 
por los ricos y poderosos. 
 
Joseph C. Gayetty será el primero en comercializar el papel higiénico allá por 
1857. El producto primigenio consistía en láminas de papel humedecido con 
aloe, denominado «papel medicinal de Gayetty», un auténtico lujo para los más 
hedonistas. El nuevo producto, de precio prohibitivo, se comercializaba bajo un 
visionario eslogan: «la mayor necesidad de nuestra era, el papel medicinal de 
Gayetty para el baño». 
 
La llegada del rollo de papel 
 
En 1880 los hermanos Edward y Clarence Scott comienzan a comercializar el 
papel enrollado que hoy conocemos. Una presentación en sociedad llena de 
obstáculos dados los muchos tabúes que rodeaban al nuevo producto. Por la 
época se consideraba inmoral y pernicioso que el papel estuviera expuesto en 
las tiendas a la vista del público en general. 
 
Pero el papel de los orígenes no era el producto suave y absorbente de 
nuestros días. En 1935 se lanza un papel higiénico mejorado bajo el reclamo 
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de «papel libre de astillas». Esto nos hace deducir que lo habitual de la época 
era que el papel higiénico contara con alguna que otra impureza. 
 
Un papel que camufló los tanques en LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL 
 
La importancia del papel higiénico en nuestros días es incuestionable, testigo 
de ello es el reconocimiento recibido por Kimberly-Clark en 1944 a cargo del 
Gobierno de los Estados Unidos. El motivo de dicho reconocimiento fue 
(citamos palabras textuales) «su heroico esfuerzo en el suministro a los 
soldados durante la II Guerra Mundial». 
 
Dicha importancia llegó a ser estratégica en la Operación Tormenta del 
Desierto de la Guerra del Golfo. El verde de los tanques estadounidenses 
contrastaba demasiado con las blancas arenas del desierto y no se contaba 
con el tiempo necesario para pintar los vehículos. Se optó por envolver los 
tanques en papel higiénico como técnica de camuflaje de última hora. 
 
De ser un producto denostado y vendido discretamente en la trastienda, el 
papel higiénico se ha convertido en el protagonista de pasarelas de moda, 
obras de arte y delicados trabajos de papiroflexia. Artistas plásticos de 
renombre como Christo, Anastassia Elias o Yuken Teruya han utilizado papel 
higiénico como material para sus trabajos. En el terreno de la moda, es célebre 
el certamen «Cheap Chic Weddings Toilet Paper Wedding Dress Contest», que 
cada año reúne en Estados Unidos a las más originales propuestas de vestidos 
nupciales confeccionados con papel higiénico. 
 
Tecnología puntera 
 
El papel higiénico tal cual lo conocemos hoy en día ha experimentado un gran 
desarrollo a lo largo de los cerca de 140 años que han transcurrido desde su 
invención. A la doble capa del papel (incorporada en 1942) se suman 
tecnologías punteras que aportan mayor suavidad y absorción (como la 
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UCTAD, desarrollada y patentada por Kimberly-Clark). La última innovación del 
producto supone incorporar loción de karité, un fruto natural con reconocidas 
propiedades cosméticas2 
 
1.4. JUSTIFICACIÓN E IMPORTANCIA DEL TEMA 
 
Debido al proceso de globalización, en el cual se está inmerso por el avance de 
la tecnología y la comunicación, se considera que las distancias geográficas ya 
no constituyen un problema y se debe estar consciente que el Ecuador se 
encuentra en una fase de competencia a nivel mundial de mercados, por lo 
tanto, los incentivos a la comercialización que del gobierno constituye el  
instrumento más adecuado para fomentar la actividad comercial así como para 
ampliar su mercado. 
 
Es por ello que hay que hacer conciencia de la necesidad imperiosa de 
abandonar la comercialización tradicional para cambiar a otra dinámica y 
creativa utilizando instrumentos analíticos para evaluar el potencial de los 
mercados,  buscando organismos nacionales  de apoyo al comercio. 
 
Esta actividad propenderá a incrementar la utilización de mano de obra directa, 
y así ayudar a uno de los principales problemas que tiene nuestro país que es 
la falta de empleo.  
 
La presente propuesta está centrada en buscar estrategias y alternativas 
comerciales, que impulsen el incremento de las ventas, dando como resultado 
un aumento de los ingresos.  
 
Surgen la necesidad de diversificar la gama de productos y encontrar nuevas 
formas de impulsar su productividad y  competitividad. Este es el caso del 
papel higiénico, en el cual existe una pequeña clase de productores, cuyo 
                                                                
2
 http://www.larazon.es/noticia/1777-de-las-lechugas-a-la-nieve-asi-eran-los-antecesores-del-
papel-higienico 
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volumen de producción no satisface el requerimiento de una actividad directa; 
razón por la cual, se han visto obligados a vender su producto a precios que los 
imponen algunos pocos mayoristas en el sector. 
 
Al hacer un análisis económico de la comercialización del papel higiénico se 
detecta las fortalezas y debilidades de los mismos. Por lo tanto, la 
implementación de la propuesta  está dirigida a plantear estrategias orientadas 
a aprovechar las oportunidades que nos ofrecen los mercados. El plan analítico 
que se detalla servirá como parte de las acciones que permitirá, satisfacer los 
cambios que sucedan en los mercados. 
 
Al realizar esta propuesta se obtendrá los posibles correctivos para que se 
logre desarrollar el stock encaminado a la comercialización dentro de los 
márgenes de eficiencia y eficacia, alcanzando así, un alto nivel de calidad, que 
permita obtener la rentabilidad. 
 
1.5. DELIMITACIÓN DEL TEMA 
 
1.5.1. Delimitación Temporal.- 
 
Para la implementación de la propuesta se enfocará desde los años 2008-2009 
con datos reales de la producción y comercialización de papel higiénico,  y 
desde el año 2010-2014 se realizará proyecciones de producción y 
comercialización.  
 
1.5.2. Delimitación Espacial.- 
 
La implementación de la propuesta, tiene por objeto realizar un análisis 
económico y comercial del papel higiénico, caso de la empresa ABSORPELSA 
“Papeles Absorbentes”, ubicada en la parroquia Chillogallo-Guajaló de la 
Provincia de Pichincha. Permitiendo determinar su incidencia en el campo de 
estudio, comercialización de los productos, calidad de los mismos y, en base a 
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ello, la posibilidad de satisfacer la demandas y requerimientos del mercado 
nacional.  
 
1.5.3. Delimitación del Objeto a Observar.- 
 
La investigación del producto que se realizará es la elaboración papel higiénico. 
 
También se analizará los precios del mercado, cantidades de comercialización 
y los costos que se incurren en la elaboración de los productos que se han de 
implementar. 
 
Además, se debe observar y analizar los distintos mercados nacionales a los 
cuales se destinarán los distintos productos. 
 
1.6 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
En un mundo caracterizado por cambios rápidos, paradójicos y complejos, 
donde la competitividad y la globalización son un imperativo, las organizaciones 
empresariales cada vez tienen mayor necesidad de enfocar las cuestiones de 
un modo creativo e innovador.  
 
En lo que respecta a  los problemas operativos de la empresa, en si el 
problema central es la falta de estrategias de comercialización del producto, 
que responde a las siguientes causas: escasa innovación tecnológica, escaso 
estimulo al talento humano (bajos salarios, capacitación, etc.), Bajo nivel de 
utilidades (porque si bien los productos se venden, las ganancias que se 
obtienen no son bien distribuidas, además existen un alto endeudamiento de la 
empresa lo que no ha permitido la inversión en publicidad para promocionar el 
producto, lo que permite afirmar que existe un débil crecimiento empresarial. 
 
En base a los problemas señalados es necesario despejar las siguientes 
interrogantes: 
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¿Cómo lograr una competitividad de la empresa en el contexto nacional? 
¿Cómo fortalecer el manejo empresarial? 
¿Qué estrategias implementar para lograr una comercialización adecuada del 
producto? 
¿Qué estrategias implementar para lograr que los clientes potenciales compren 
nuestros productos? 
 
1.7. MARCOS REFERENCIALES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.7.1 Marco Teórico.-    
 
Dado los requerimientos de la empresa es necesario tener una visión 
panorámica de lo que es la empresa, y el requerimiento de la comercialización   
dentro de una economía globalizada, La presente investigación se fundamenta 
en las aportaciones de algunos autores que consideran al marketing como el 
posicionamiento. 
 
Sin embargo el Comercio Nacional en el Ecuador, al igual que el resto del 
mundo, ha cambiado significativamente, lo que ha facilitado y ha dejado 
abiertas oportunidades para empresarios eficientes, en busca de eficacia y 
competitividad. 
 
La condición primordial para que se dé el comercio, es la existencia de 
diferentes regiones que oferten factores. Por tanto, el comercio es parte de una 
teoría general de localización económica, la misma que se debe a los factores 
de la producción que, en algunos casos, están distribuidos en proporciones 
desiguales: recursos naturales, mano de obra, capital, tecnología y 
organización; pero la distribución, sobre todo de recursos naturales, tiende 
hacer permanente y, por ello, resulta un factor decisivo y estable en lo que se 
refiere a la localización industrial. 
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El marketing no es ajeno a esta realidad. Vivimos en un mundo con oferta 
excesiva, sobre comunicado, hipercompetitivo y, en los últimos años, cada vez 
más abierto. Un mundo global, de todos contra todos en todas partes. En el 
que para avanzar, o simplemente permanecer, hay que estar muy entrenados. 
 
1.7.2 Marco Conceptual   
 
A continuación se definirán los diversos conceptos o categorías económicas 
que se utilizarán en el presente estudio. 
 
 ANÁLISIS DE PRECIOS: El precio se lo define después de determinar 
los costos, el precio es un factor decisivo para la determinación de la 
demanda, o no es decisivo para la compra se lo puede aumentar el 
precio, se debe ser competitivo con la competencia y tomar el precio del 
competidor. 
 
 ANÁLISIS DE CALIDAD: Son calidad, costos y continuidad, para tener 
ventaja competitiva se debe tener calidad, costo y continuidad si el 
primer año se trabajo con la calidad y costo se debe continuar 
haciéndolo en los siguientes años. 
 
 Que hacer para mantener la calidad 
 Que hacer para mantener el costo 
 Que hacer para garantizar la continuidad 
 
 BANCO CENTRAL.- Ente regulador de la Política Comercial nacional e 
internacional del país, manteniendo actualizada una base de datos en lo 
relativo a la economía del país 
 
 BIENES DE CONSUMO.- Son los productos destinados al uso por parte 
del usuario final. Los bienes de consumo se dividen en "Bienes de 
conveniencia" (productos de uso frecuente, no hay apenas elección por 
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parte del comprador), en "Bienes de compra" (el comprador compara los 
productos) y en "Bienes no buscados" (el consumidor no los conoce).  
 
 CAPITAL.- Son los recursos provenientes del ahorro o préstamo que se 
destina a la adquisición de activos financieros o reales.  
 
 COMERCIALIZACIÓN.- Venta de un producto. Se utiliza también este 
término para referirse a la última fase o lanzamiento al mercado de un 
nuevo producto. En general, la comercialización designa el conjunto de 
actividades comerciales llevadas a cabo por la empresa: análisis del 
mercado, planificación del producto, fijación del precio, selección de 
canales y distribución física del producto, promoción del producto, y 
organización y control de los planes de actuación comercial. 
 
 COMPETENCIA.- Desde el punto de vista de una empresa, la 
competencia es cualquier otra empresa que ofrece productos similares o 
sustitutivos a los mismos mercados. Significa poseer la capacidad, 
profesionalidad o conocimientos requeridos para desarrollar de forma 
efectiva una actividad. Es una dimensión de la calidad del servicio. 
 
 COMERCIO.- Se denomina comercio a la actividad socioeconómica 
consistente en el intercambio de algunos materiales que sean libres en 
el mercado compra y venta de bienes y servicios, sea para su uso, para su 
venta o su transformación. Es el cambio o transacción de algo a cambio 
de otra cosa de igual valor. Por actividades comerciales o industriales 
entendemos tanto intercambio de bienes o de servicios que se afectan a 
través de un mercader o comerciante 
 
 COMPETITIVIDAD.- La competitividad depende especialmente de la 
calidad e innovación del producto; del nivel de precios que depende de la 
productividad y de la inflación diferencial entre países. Existen otros 
factores que se supone tienen un efecto indirecto sobre la competitividad 
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como la calidad del producto, la cualidad innovativa del mismo, la 
calidad del servicio o la imagen corporativa del productor. 
 
 CONSUMO.- Es la etapa final del proceso económico en donde los 
diferentes bienes o productos se aplican al fin que están destinados, 
definido como el momento en que el sujeto consumidor produce una 
utilidad. 
 
 COSTOS DE PRODUCCIÓN.- Son los costos necesarios para convertir 
o transformar un bien primario en un producto terminado utilizando 
maquinaria y equipo, fuerza de trabajo y otros elementos necesarios 
para producir el bien. 
 
 DEMANDA.- Para un precio dado, la cantidad de un bien que los sujetos 
económicos están dispuestos adquirir. 
 
 DESEO.- El deseo se refiere a la motivación de un consumidor a 
comprar un determinado producto o servicio. Normalmente es el paso 
siguiente a la percepción de una necesidad.  
 
 EFICIENCIA.- Es la optimización de los recursos. 
 
 EFICACIA.- Obtención de los resultados. 
 
 ESTRATEGIA DE MARKETING.- Es el resultado del proceso de 
planificación. Supone, por tanto, a partir del análisis y selección de los 
mercados a servir y la definición de los objetivos a alcanzar, para poder 
determinar la combinación de los instrumentos del marketing (producto, 
precio, distribución y promoción) que permitan alcanzar los objetivos 
propuestos. 
 
 ESTRATEGIA DE NICHO.- Es una estrategia que intenta aprovechar la 
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existencia de un nicho o segmento de mercado desatendido o no 
atendido suficientemente por la competencia y sobre el que se posee o 
puede desarrollar alguna ventaja competitiva.  
 
 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN.- Es una actividad o 
acciones para que el producto llegue al consumidor final, aquí viene el 
marketing. 
 
 ESTUDIO DE MERCADO.- Es una forma restrictiva de denominar el 
proceso y el resultado de aplicar los métodos y técnicas de la 
investigación comercial. Por extensión, incluye cualquier estudio de 
investigación comercial en el que se aborde cualquier problema de 
marketing. 
 
 IDEA CREATIVA.- A diferencia de las ideas comunes, la idea creativa 
hace nacer conceptos, visiones de la realidad, inventos, teorías antes no 
existentes. Pero el origen de las ideas está basado en otras anteriores; 
son por lo general asociaciones sorprendentes, nuevas, de ideas 
previamente no asociadas pero existentes.  
 
 INDICADOR.- Con este instrumento se mide una variable de la 
economía en un periodo determinado. Estos indicadores son seguidos 
por los inversores para tomar sus decisiones de compra o de venta 
sobre los distintos activos financieros o bienes tangibles 
 
 INEC.- (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICAS Y CENSOS DE 
ECUADOR)  Administra el sistema estadístico nacional, producir y 
difundir información sobre la realidad económica y social. Incluye 
estadísticas oficiales  
 
 INEN.- INSTITUTO ECUATORIANO DE NORMALIZACIÓN.- Es el 
organismo oficial de la República del Ecuador para la normalización, la 
14 
 
certificación y la metrología. 
 
Es una entidad adscrita al Ministerio de Comercio Exterior, 
Industrialización, Pesca y Competitividad, MICIP, y fue creada en 1970-
08-28 mediante Decreto Supremo No.357 publicado en el Registro 
Oficial No.54 de 1970-09-07. 
 
Este decreto fue reformado según el artículo 30 de la ley No.12 de 
Comercio Exterior e Inversiones, LEXI, de 1997-05-26 y publicada en el 
Registro Oficial No.82 de 1997-06-09 y según el cual, este organismo se 
constituye en una entidad con personaría jurídica de derecho privado 
con finalidad social y pública. 
 
 INVERSIÓN.- Flujo recursos reales (bienes y servicios) que se dedican a 
instalaciones y es útil para la producción y sus respectivos factores. 
 
 INNOVACIÓN.- Producto que constituye una novedad tanto para el 
mercado como para la empresa que lo elabora. La innovación no sólo 
preserva la supervivencia de la empresa, sino que también suele 
proporcionar mayores beneficios. 
 
 MARCA.- Una Marca es un título que concede el derecho exclusivo a la 
utilización de un signo para la identificación de un producto o un servicio 
en el mercado. 
Pueden ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, imágenes, 
figuras, símbolos, Gráficos, letras, cifras, formas tridimensionales 
(envoltorios, envases, formas del producto o su representación) 
 
 MERCADO.- Mecanismo en el que los compradores y los vendedores 
determinan conjuntamente los precios y las cantidades de las 
mercancías. Algunos como la bolsa de valores o un mercado callejero se 
encuentran en lugares físicos, otros se realizan a través del teléfono y el 
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Internet. 
 
 MARKETING MIX.- Es el conocido análisis de las 4p, producto, plaza, 
precio, producción de acuerdo al análisis realizado en la encuesta las 
empresas por abaratar costos utilizan material chino, plaza tiene que ser 
porque todos los elementos tienen que ser naturales tiene que ser el 
sitio para que la gente vaya, el precio será similar al mercado el mismo 
que será inferior al de la competencia, promoción se distingue entre 
publicidad y promoción la promoción significa sacar ofertas, dos por uno 
la promoción afecta directamente al producto, no a la imagen, publicidad 
se la hace para que la imagen sea recordada aquí se utiliza un logotipo 
con herramientas visuales, impresos radiales se lo conoce como “plan 
de medios” se lo aplica en medios puede ser escrito como en revistas, 
visuales como la tv y el radio. 
 
 MERCADO DE CONSUMO.- Segmento de mercado formado por los 
particulares y familias, o consumidores últimos, que usan un producto o 
servicio para satisfacer sus propias necesidades.  
 
 MIX DE PRODUCTOS.- Una compañía ofrece al mercado un conjunto 
de líneas de productos arrojando unos resultados, en costes y 
beneficios, más positivos para la compañía que si los productos se 
ofertaran por separado o en otra combinación.  
 MIX DE PRODUCTOS FIJAR PRECIOS.- Las compañías fijan sus 
precios en relación a su Mix de productos estudiando detenidamente la 
rentabilidad de los diversos componentes del mismo, así como las 
relaciones entre ellos.  
 
 OFERTA.- Es la disponibilidad de bienes y servicios o productos que 
son generados por las empresas. 
 
 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB).-  El producto interno bruto, 
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producto interior bruto (PIB) o producto bruto interno (PBI) es el valor 
monetario total de la producción corriente de bienes y servicios de un 
país durante un período (normalmente es un trimestre o un año). El PIB 
es una magnitud de flujo, pues contabiliza sólo los bienes y servicios 
producidos durante la etapa de estudio. Además el PIB no contabiliza los 
bienes o servicios que son fruto del trabajo informal (trabajo doméstico, 
intercambios de servicios entre conocidos, etc.). 
 
 PRODUCCIÓN.- Se basa en el trabajo a la atención de las necesidades 
individuales y colectivas. 
 
 PRODUCTIVIDAD.- Es el cociente entre la cantidad producida y un 
factor de producción. La productividad del trabajo se mide dividiendo la 
cantidad o valor real de producto entre el número de trabajadores. 
 
 PROMOCIÓN.- Es el conjunto de actividades que tratan de comunicar 
los beneficios que reporta el producto (bien o servicio) de una empresa o 
cualquier otra entidad, y que intentan persuadir al mercado objetivo de 
que lo compre a quien lo ofrece.  
 
 PUBLICIDAD.- Forma de comunicación pagada e impersonal realizada 
por un patrocinador identificado en la que se presentan ideas, bienes o 
servicios con el fin de persuadir, informar o aumentar las ventas.    
 PRECIO.- Es el valor de cambio expresado en dinero. Relación que 
determina la cantidad  de unidades monetarias  que se deben entregar 
para la obtención de una unidad de determinado producto.  
 
 PUNTO DE EQUILIBRIO.- Un enfoque que determina costos, 
volúmenes y rendimientos relacionados, para determinar el punto en el 
que los ingresos son iguales a los costos 
 
 RENTABILIDAD.- Es la obtención de beneficios en una actividad 
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económica o financiera. Es una de las características que definen una 
inversión con la seguridad y la liquidez.   
 
 SEGMENTACIÓN DE MERCADO.- Se realizan diferentes etapas: Etapa 
de investigación de mercado, donde recoge la información sobre la 
conformación del mercado. Etapa de análisis, donde toda la información 
es ordenada y estudiada. Etapa de perfilamiento, en la que se puede 
establecer los segmentos del mercado. 
 VENTA.- Cantidad de mercancía que una empresa vende durante un 
determinado periodo de tiempo. 
 
1.7.3 Marco Legal e Institucional 
 
Al realizar operaciones de comercialización  estas no abarcan solamente 
aspectos económicos sino también aspectos jurídicos por lo que es necesario 
mencionar que las Leyes entre las que se desenvuelven las relaciones 
comerciales están marcadas por: 
 
 Banco Central del Ecuador (BCE) 
 La Ley de Régimen Tributario Interno 
 INEN 
 INEC 
 Servicio de Rentas Internas (SRI) 
 Superintendencia de Compañías 
 Ministerio de Economía y Finanzas 
 Ministerio de Trabajo 
 Superintendencia de Bancos 
 Cámara de Comercio y Pequeña industria  
 Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, entre otras 
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1.8     OBJETIVOS. 
 
1.8.1 Objetivo General.- 
 
Presentar una propuesta de comercialización para mejorar la rentabilidad de la 
Empresa Absorpelsa S.A. estableciendo estrategias alternativas e innovadoras 
que inciden dentro del mercado en base a Precios y ventajas competitivas. 
 
1.8.2 Objetivos  Específicos.- 
 
 Diagnosticar los principales problemas del sistema de comercialización 
de la empresa Absorpelsa S.A. actual y las ventajas competitivas y 
comparativas que reúne el papel higiénico para satisfacer las 
necesidades de la demanda. 
 
  Realizar un  análisis global del sector papelero  
 
 Diseñar un plan de Marketing estableciendo estrategias revolucionarias, 
para de esta manera aumentar la competitividad frente a las marcas ya 
posicionadas y de esta manera captar mayor mercado. 
 
1.9.   HIPÓTESIS   
 
1.9.1 Hipótesis General.- 
 
La propuesta de estrategias alternativas e innovadoras para mejorar los 
canales de comercialización de papel higiénico; en base a precios y ventajas 
competitivas que aumenta la rentabilidad de la empresa Absorpelsa S.A. 
 
1.9.2 Hipótesis Específicas 
 
 EL diagnostico de los principales problemas del sistema  de 
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comercialización   nos permite  una mejor visión del estado actual de la 
empresa Absorpelsa S.A. y encontrar  soluciones alternativas e 
innovadoras.  
 
  El análisis realizado nos permite conocer el nivel de Atractividad del 
Sector Papelero.   
 
  El diseño del plan  de marketing  nos permite establecer estrategias 
revolucionarias mejorando nuestra competitividad  frente a las marcas 
posicionadas y de esta manera captar mayor mercado. 
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Cuadro No. 01 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 
Hipótesis de Trabajo Categoría Variable Indicadores Fuentes 
H1.- El diagnóstico de los principales problemas del 
sistema  de comercialización   nos permitirá tener una 
mejor visión del estado actual de la empresa Absorpelsa 
S.A. y encontrar  soluciones alternativas e innovadoras. 
 Diagnóstico 
 Estudio             
Comercial de la 
empresa 
 
 Análisis general 
 
 Índice de Competitividad 
 Absorpelsa S.A. 
 
 Clientes  
 
 Ventas 
H2.- El análisis realizado nos permite conocer el nivel de 
Atractividad del Sector Papelero.   
 Problemas de 
Comercialización 
  
 
 
 Sistema de 
Distribución  
  Oferta (Venta) 
  
 Estudio Financiero 
 % de Tasas Interés 
Referenciales 
 
 % de Rentabilidad 
 
 INEN 
 
 Banco Central 
 
 Sistema Financiero 
 
H3.-  El diseño del plan  de marketing  nos permite 
establecer estrategias revolucionarias mejorando nuestra 
competitividad  frente a las marcas posicionadas y de esta 
manera captar mayor mercado. 
 
 Mercadeo 
 Producción 
 Personal 
 Finanzas 
 
 
 Estudio de Mercado 
 Costos de 
Producción 
 Capacitación 
 Recursos 
Financieros 
 
 
 Índice de Competitividad 
 Índice de Precios 
 Capacidad Profesional 
 Índices Financieros 
 Banco Central 
 INEC 
 Ministerio trabajo 
 Sistema Financiero 
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1.10. VARIABLES E INDICADORES A UTILIZAR 
 
Cuadro No.2 VARIABLES E INDICADORES 
VARIABLES INDICADORES 
MERCADO 
 Oferta y Demanda 
 Índice de Competitividad 
 Ventas 
 Precio 
COSTOS DE PRODUCCIÓN 
 Porcentaje de Utilización de Costos 
Fijos 
 Índice de Rentabilidad 
 Punto de Equilibrio 
PRECIOS  El Mercado 
DEMANDA LOCAL  Índice de Competitividad 
COMERCIALIZACIÓN 
 Índice de Competitividad 
 Índice de eficiencia 
NIVEL DE  SEGURIDAD 
NACIONAL 
 Riesgo País 
 
1.11. METODOLOGÍA Y TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN 
 
1.11.1  Métodos a utilizar en la Investigación 
 
La metodología a utilizar en la implementación de la presente propuesta 
estarán los métodos deductivo, inductivo y sintético, esta combinación nos 
permitirá alcanzar las conclusiones en las cuales se encamina el presente 
estudio. 
 
A lo largo del desarrollo de la propuesta existirá un seguimiento ordenado y 
lógico de los hechos y fenómenos que inciden en la Producción y 
Comercialización 
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Metodológicamente se ha partido de un diagnostico de la empresa, para así 
plantear las posibles estrategias de solución respecto a la comercialización de 
los productos, dada las características los métodos a emplearse serán el 
deductivo, inductivo y sintético 
 
 Método Deductivo 
 
“La deducción va de lo general a lo particular. El método deductivo es aquel 
que parte de datos generales aceptados como valederos, para deducir, por 
medio del razonamiento lógico, varias suposiciones; es decir, parte de 
verdades previamente establecidas como principio general para luego aplicarlo 
a casos individuales y comprobar así su validez. Se puede decir también que el 
aplicar el resultado de la inducción a casos nuevos es deducción3.”  
 
En este método se apoyará para aplicar la problemática del comercio y como 
se podría emprender nuevas y buenas relaciones comerciales. 
 
 Método Inductivo 
 
“La inducción va de lo particular a lo general. Empleamos el método inductivo 
cuando de la observación de hechos particulares obtenemos proposiciones 
generales o sea, es aquel que establece el principio general una vez realizado 
el estudio y análisis de hechos y fenómenos en particular”. 
 
Bajo este método se tomará en cuenta los ingresos, PIB, Productividad, que 
nos enmarcara los datos necesarios para luego interpretar las tendencias 
generales de nuestra investigación.  
 
 
 
                                                                
3
 Aura M. Bavaresco de Prieto. Las Técnicas de la Investigación. 
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 Método Sintético 
 
Consiste en la reunión irracional de varios elementos dispersos en una nueva 
totalidad, sintetiza las superaciones en la imaginación para establecer una 
explicación tentativa que se someterá a prueba, este método se presenta más 
en el planteamiento de hipótesis en la formulación de conclusiones y 
recomendaciones. 
 
1.11.2  Técnicas de Investigación  
 
Para reforzar la información que apoye la investigación científica en el presente 
estudio se acudirá a las siguientes técnicas: encuestas, entrevistas, periódicos,  
revistas, folletos así como también el uso de Internet y bibliotecas. 
 
 Recolección bibliográfica.- Considerando importante solicitar 
información a instituciones como: BCE, INEC, INEN, CFN, MEF, SRI, en 
donde se puede encontrar estadísticas relacionadas con el tema en 
estudio, las mismas que se incluirán en cuadros y Gráficos que servirán 
de soporte para la presente investigación. 
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1.12.  CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. 
Cuadro No. 3 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
 
ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 
            
Revisión Bibliográfica y elaboración del plan            
Presentar el plan para corrección y aprobación            
Desarrollo del Capítulo I            
Corrección del capítulo I            
Desarrollo del Capítulo II            
Corrección del capítulo II            
Desarrollo del Capítulo III            
Corrección del capítulo III            
Desarrollo del Capítulo IV            
Corrección del capítulo IV            
Desarrollo del Capítulo V            
Corrección del capítulo V            
Revisión del Borrador de la Tesis            
Trámites previos a la Tesis            
Defensa de la Tesis            
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CAPÍTULO 2. ANÁLISIS DEL SECTOR PAPELERO 
 
   
 
 
 
 
 
 
En este capítulo, el presente estudio tiene por objeto realizar un análisis de la 
evolución del sector papelero  y como este producto ha tenido una participación 
considerable a nivel mundial, siendo así que las industrias dedicadas a la 
producción y comercialización de papel higiénico han visto la necesidad de 
implementar nueva tecnología, la misma que les permitirá ser más competitivos 
y eficientes en su producción, otro aspecto relevante es la tendencia ecologista 
ya que hoy en día la sociedad demanda que las industrias implementen 
sistemas de tratamiento de desechos para evitar la contaminación y  cuidar el 
medio ambiente.  
 
2.1  ASPECTO MUNDIAL DEL SECTOR PAPELERO 
 
En base a los antecedentes mencionados se puede determinar que la 
producción de papel higiénico mantiene una tendencia creciente. La industria 
papelera representa el 5.5% del PIB manufacturero (Ver GRÁFICO # 1) y el 
0.8% del PIB total, en términos de valor bruto de producción la industria 
contribuye con US$ 431 millones a los US$ 7,824 millones generados 
anualmente por el sector manufacturero. Por otro lado la  producción total de 
papel se estima que asciende a 140.000 toneladas y el consumo asciende a 
300.000 toneladas. 
 
El Perú es uno de los países con menor consumo de papel en América Latina 
con sólo 13 kg per cápita al año, mientras que Chile y Argentina presentan 
consumos de 53 Kg y 49 Kg respectivamente.  
29 
 
 
Es importante mencionar que la industria produce diversos bienes, como papel 
periódico, papel para imprimir y escribir, papel higiénico, toallas, servilletas, 
pañuelos, sacos, bolsas, etc.  Asimismo, genera demanda a otros sectores 
como la industria maderera y azucarera, que les proveen de las fibras 
vegetales que forman el papel, y la industria química, que le provee de insumos 
como blanqueadores y otros solubles4. 
 
CUADRO No. 04 
RELACIÓN DEL SECTOR PAPELERO CON PIB MUNDIAL 
 
   
 
 
 
GRÁFICO # 01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
  Fuente: Banco Wiesse Sudameris 
  Elaborado: por Autoras 
 
Por otra parte, se puede aludir que los productos fabricados por el sector como 
son los empaques (liner y corrugado) son los derivados de mayor importancia 
                                                                
4
 Reporte Sectorial. Departamento de Estudios Económicos. BANCO WIESE SUDAMERIS. Lima – Perú. 27/02/2002 
INEI. Estadística del Sector Papelera. 
PIB MUNDIAL 5,50% 
SECTOR MANUFACTURERO 94,50% 
TOTAL 100% 
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con una participación del 39.00% de la producción total, mientras que otros 
empaques y tissue (papel higiénico, servilletas, toallas) con una participación 
del 34.00% y papeles de imprenta y escritura con una participación del 16.00%. 
Sin embargo en lo referente al consumo los papeles de imprenta y escritura 
representan el 38.00% del total de la producción, mientras que el consumo por 
los empaques (liner y corrugado) representa el 15.00%, asimismo otros 
empaques y tissue (papel higiénico) representan el 15.00%. 
 
Referente a la producción del sector papelero ha mostrado una tendencia 
creciente durante los últimos años. Mientras que el subsector de papel y 
productos de papel ha crecido a una tasa promedio más elevada que el 
subsector de cartón ondulado y envases con una participación de (17.20% 
como promedio anual en el año 1994, cifra superior a la registrada en el 2001 
la misma que ascendió a 11.80%. No obstante, el desempeño de ambos 
sectores en el 2001 se ha mantenido relativamente estable.5 
 
2.1.1 Participación a nivel mundial de las exportaciones, importaciones y 
consumo de papel higiénico 
 
En el período 2004, existieron 102 países exportadores, de los cuales sólo 22 
tuvieron participaciones iguales o mayores al 1.00%. Los principales mercados 
proveedores fueron: Alemania con una participación del 13,8% del total de la 
producción papelera; mientras que Italia tuvo una participación del 12,5%; 
Suecia con un 7,6%; Estados Unidos con una participación de 7,5%; Canadá 
con un 7,2%; Francia con el 6,7%; Luxemburgo 3,6% y España con un 
porcentaje del 3,0%. Mientras que los países de América Latina entre los 
cuales Brasil se posicionó en el lugar 16 como uno de los principales 
exportadores, con una porción de mercado de alrededor del 1,5%, y finalmente 
el Ecuador que ocupó en ese mismo año el lugar número 45 con una 
participación del 0,3% del mercado6.   
                                                                
5
 INEI. Estadística del Sector Papelera-Lima Perú año 2005 
6
 Ministerio de Trabajo. Las empresas de papel. 2002- Reporte Sectorial del Departamento de Estudios Económicos 
Banco Wiese Sudameris Lima-Perú  
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Por otro lado referente a las importaciones mundiales, el incremento promedio 
del volumen comercializado entre el 2000 y el 2004 fue de 7,9% por año, 
pasando de 1,4 millones de toneladas a 1,9 millones de toneladas 
respectivamente. En valores, en el mismo período, se verifica que el 
crecimiento fue más expresivo, de 10,7% de promedio al año, cuando las 
compras pasaron de US $ 1,4 billones en el 2000 a US $ 2,1 billones en el 
2004. 
 
CUADRO No. 05  ANÁLISIS DE EXPORTACIONES E IMPORTACIONES 
POR  CONTINENTE   
   
 
 
 
 
 
 
GRÁFICO #  2  
 
 
        Fuente: Banco Wiese Sudameris 
      Elaborado: Las Autoras 
 
CONTINENTES EXPORTACIONES IMPORTACIONES 
EUROPA 64% 58% 
AMERICA 22% 23% 
ASIA 12% 12% 
OCEANIA 2% 5% 
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De acuerdo a lo descrito anteriormente se puede mencionar que Alemania es el 
principal exportador, así como también el principal país vendedor del papel 
higiénico, abasteciendo a más del 11% del mercado. 
 
 
2.1.2. Principales Países Productores y Comercializadores del Sector 
Papelero. 
 
Actualmente el sector del papel es una industria sumamente diversificada por la 
cantidad de productos que se fabrican ya sea para el mercado interno como 
externo. Sin embargo se puede mencionar que las exportaciones del tisú (papel 
higiénico) desde los países de América Latina hacia sus vecinos han crecido en 
los últimos años Chile, Perú, Ecuador y Colombia son los que mayor 
participación han ganado gracias al crecimiento de compañías locales como 
Productos Familia, CMPC, y Papeles Nacionales. 
 
De igual forma las ventas a los mercados estadounidense y europeo se han 
visto fortalecidas gracias, entre otras cosas, al desarrollo de nuevos productos. 
Sin embargo, es posible que para este año la demanda en esas regiones se 
contraiga, por las razones expuestas anteriormente. 
 
De acuerdo con las cifras de exportación consignadas por la base de datos 
Datamyne, durante los primeros ocho meses del año se exportaron US$44.377 
millones en productos de tisú (incluyendo papeles higiénicos, pañuelos 
descartables, toallas faciales, entre otros). El mes de mayo actividad que fue en 
el mes de julio, cuando se lograron exportar US$6.305 millones. 
 
Los principales países de destino de estas exportaciones son Centroamérica y 
El Caribe, pues no existen grandes productoras locales en estas naciones. De 
igual forma Venezuela, Taiwán, Portugal, España, Australia y el Reino Unido 
comienzan a adquirir cada vez más este tipo de productos, y se hace evidente 
una preferencia por los de origen latino.  
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Datamyne también confirma que la lista de las principales compañías 
exportadoras está encabezada por las industrias de colombiana Papeles del 
Cauca y Papelera Nacional, con ventas por más de US$9.200 millones, cada 
una. Así también se puede mencionar a otras industrias como las chilenas 
como Cmpc Tisúes, Papeles Industriales S.A, Kimberly Clark Perú, Colombiana 
Kimberly Colpapel y Papelera Nacional del Perú entre otras. 
 
Actualmente las industrias utilizan muchas clases de materia prima para la 
elaboración del papel higiénico o sus derivados, pero el principal es material 
utilizado por la industrias es la celulosa7 que es uno de los commodities de 
mayor presencia en los productos de uso en la vida cotidiana de las personas. 
Efectivamente, este material es acondicionado y se presenta, en una forma 
muy similar al producto original blanco, como papel tissue en servilletas, 
pañuelos desechables, toallas absorbentes para aseo, papel higiénico, y otros; 
también, en una forma algo diferente, como papel de impresión y escritura, 
cuadernos, libros, revistas, diarios, sobres, fotocopia e impresión; forma parte 
fundamental de la cartulina con la que se fabrican, tapas de libros, cuadernos y 
archivadores, envases y embalajes de todo tipo. En su tipo café, es apta para 
sobres, bolsas y sacos de papel, cajas y otros. Asimismo, forma parte de 
medicamentos, relleno de materiales absorbentes (toallas femeninas y pañales) 
y otras diversas aplicaciones. En síntesis, es un producto que acompaña la 
vida humana contribuyendo a su desarrollo y confort. 
 
                                                                
7
 Artículo Técnico DCP 001/2005; FAO Capacidades de pasta y papel 2007-2012 
ftp://ftp.fao.org/docrep/fao/010/i0226t/i0226t.pdf 
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CUADRO No. 06 
PRODUCCIÓN EN MILLONES DE TONELADAS MÉTRICAS DE PAPEL 
HIGIÉNICO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: www.papelnet.cl 
     Elaborado: por Autoras 
 
 
 
GRÁFICO # 3 
 
 
Fuente: www.papelnet.com 
  Elaborado: por Autoras 
PAISES PRODUCCIÓN 
EE.UU 53 
CANADA 27 
CHINA 18 
FILANDIA 12 
JAPON 11 
SUECIA 14 
BRASIL 8 
RUSIA 7 
INDONESIA 5 
CHILE 3 
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CUADRO No. 07 
 EXPORTACIÓN  EN MILLONES DE TM  DE PAPEL HIGIÉNICO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: www.papelnet.com 
     Elaborado: por Autoras 
 
GRÁFICO # 4 
 
 
                Fuente: www.papelnet.cl 
 Elaborado: por Autoras 
 
En conclusión se puede determinar que la producción mundial de papel para 
uso doméstico y sanitario fue de alrededor de 23,1 millones de toneladas 
métricas en el 2004. (GRÁFICO # 4). De este valor, los Estados Unidos fue 
responsable por el 28,0%, seguidos por China con el 16%; Japón 7,4%; Italia 
6,0%; Alemania 5%, y finalmente Brasil ocupó el décimo lugar entre los 
PAISES PRODUCCIÓN 
CANADA 11 
EE.UU 5,8 
BRASIL 3,8 
SUECIA 3,5 
CHILE 2,2 
RUSIA 1,9 
INDONESIA 1,9 
FILANDIA 1,9 
NORUEGA 0,8 
FRANCIA 0,5 
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principales productores con aproximadamente el 3% del total mundial8. 
 
Respecto a la producción ecuatoriana, se puede indicar que esta ascendió a 
cerca de 13 toneladas métricas al año, la misma que corresponde al 0,04% de 
la producción mundial. Mientras que en el ranking de los principales 
productores el Ecuador ocupó la posición número 58, lo cual demuestra como 
la industria papelera ha ido posicionándose como una de las principales 
actividades dentro del mercado, esto se debe principalmente a la revolución 
industrial, con la cual los países principalmente del continente europeo tuvieron 
la necesidad de implementar nuevas tecnologías la misma que les permita ser 
más eficientes y productivos, sin embargo para los países en subdesarrollo 
estos cambios ha sido mucho más complejo. Sin embargo en la actualidad 
América Latina ocupa un importante lugar dentro de la producción y 
exportación de la industria papelera. A continuación se presenta la participación 
mundial respecto a la producción que ha mantenido cada país. 
 
2.1.3. .Producción por Países de papel Para Uso Doméstico  
 
Sin embargo cabe recalcar que respecto al comercio mundial y según datos 
estadísticos del UNCTAD/ITC/Trademap el producto papel, muestra un 
crecimiento promedio significativo entre el 2000 y el 2004 de 9% al año.  Los 
mercados norteamericano y europeo dominaron el sector, tanto en las 
exportaciones como en las importaciones, totalizando en conjunto, más del 
65% del volumen comercializado. 
 
Por otra parte, referente a la producción de pulpa de papel en el año 2000 
ascendió a 165.5 millones de TM, de las cuales Estados Unidos representó con 
45% de la producción total, seguido por Europa con 31% y por último 
Latinoamérica con una participación del 12%. En lo que respecta a la demanda 
de papel, el país que tiene el mayor consumo es también Estados Unidos, con 
el 20% del total mundial. Cabe anotar que, en términos generales, las regiones 
                                                                
8
 FAO (Base de datos de la FAO) 
37 
 
que consumen la mayor cantidad de pulpa son Europa (42%) y Asia (32%). Por 
otro lado, el comercio internacional de papel ascendió a 37.8 millones de 
toneladas en el 2000, los mayores importadores fueron Estados Unidos con 
17.3%, Alemania con 10.6% y China con 10.5%.Por otro lado los mayores 
exportadores son Canadá, Finlandia y Suecia, siendo su principal mercado 
EE.UU9. 
 
A nivel regional, Brasil es el mayor productor de pulpa y de, papel en 
Latinoamérica, representando el 64% y 49% del total de la región', 
respectivamente.  
2.1.3.1.  Chile, México y Argentina   
 
Ocupan el segundo lugar en pulpa y papel, respectivamente, mientras que 
Argentina ocupa el tercer lugar en ambos. Se estima que la producción de 
pulpa en el 2010 ascendió en 16.6 millones de toneladas. En términos 
generales, Latinoamérica es básicamente un exportador de pulpa pero un 
importador de papel. Es importante destacar que el comercio de ciertos tipos 
de papeles tiene algunas limitaciones, especialmente los productos de poco 
peso específico, como el papel higiénico y las cajas de cartón, ya que el gran 
volumen que ocupan hace muy importante el costo de transporte. La región 
exporta aproximadamente el 45% del total de la pulpa que produce y tiene una 
participación en el mercado mundial de 12%. Se espera que la posición de 
Latinoamérica a nivel mundial se fortalezca en los próximos años, estimándose 
alcance una participación del 40% de la producción en el mediano plazo. 
2.1.3.2. España 
 
 El consumo de papel higiénico por hogar bajó un 2,4% en los últimos doce 
meses (junio 2008-junio 2009), hasta los 106,6 kilogramos, frente a los 109 
                                                                
9
 Trademap es una herramienta de análisis de mercados. Es desarrollada por la Sección de Análisis de Mercados del International 
Trade Center (ITC), de la UNCTAD/OMC 
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kilos por hogar consumidos durante el mismo periodo del año anterior.   
 
El mercado de papel higiénico mueve en España más de 363 millones de euros 
a nivel anual, (Ver GRÁFICO # 5) lo que representa el 46% del negocio total de 
la celulosa del hogar, que completan productos como las toallitas humedecidas 
(21%), el rollo de papel de hogar (15%), las servilletas de papel (11%) y los 
pañuelos de papel (7%). 
 
CUADRO No. 08 
DISTRIBUCIÓN DE CONSUMO DEL MERCADO DE CELULOSA  EN 
ESPAÑA 
PAPEL HIGIENICO 46% 
TOALLITAS HUMEDECITAS 21% 
ROLLOS PAPEL DEL HOGAR 15% 
SERVILLETAS 11% 
PAÑUELOS 7% 
TOTAL 100% 
GRÁFICO # 05 
 
Fuente: Banco Wiese Sudameris 
Elaborado: por Autoras 
 
La producción de papel higiénico cae también por la crisis. El sector papelero 
ha visto "seriamente afectadas" sus cuentas de resultados por culpa de la crisis 
y, aunque las mayores caídas las registra el papel para prensa, impresión y 
escritura, también el papel higiénico vio reducida su producción en 2009.  
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Así se desprende del Informe estadístico anual del sector papelero, que ha 
editado la Asociación Española de Fabricantes de Pasta, Papel y Cartón 
(Aspapel).  
 
Según este estudio, el sector papelero español "continúa sufriendo el embate 
de la crisis", ya que "menos actividad económica supone menos cajas de 
cartón, menos bolsas de papel, menos facturas, menos catálogos y menos 
anuncios en prensa".  
 
Para la asociación, los primeros datos de 2010 "confirman también esa 
tendencia", con un crecimiento para el periodo enero-marzo del 7,9% en la 
producción de papel y del 9,9% en la producción de celulosa.   
 
2.1.3.3. Estados Unidos  
 
Los norteamericanos les gusta el papel higiénico suave: 
fabricaciones exóticas que son sedosas, gruesas y 
esponjosas. La obsesión nacional con el papel suave ha impulsado el 
crecimiento de marcas como Cottonelle Ultra, Quilted Northern Ultra y Charmin 
Ultra  las cuales solo en el 2008 aumentaron sus ventas en  40 % en algunos 
mercados. En EUA, menos del 2 % de las ventas de papel higiénico para uso 
casero son hechas de 100% de fibras recicladas entre las marcas 
convencionales y Premium. 
 
 
 
 
 
 
 
Los norteamericanos usan un promedio de 23.6 rollos por persona por año. 
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Otros países son mucho menos exquisitos respecto al papel higiénico. En 
muchos países de Europa, un papel grueso es considerado suficiente. Otros 
países están también más dispuestos a usar papel higiénico hecho parcial o 
totalmente de papel reciclado. 
 
2.1.3.4. Rusia  
 
Los rusos consumen cuatro veces menos papel higiénico que 
los habitantes de Europa del Este y diez veces menos que los 
de Europa Occidental y Estados Unidos, según un estudio de 
mercado difundido en Moscú. 
 
El consumo medio per cápita de papel higiénico en Rusia es de 1.5 kilos al año, 
frente a los 6 kilos en Hungría y la República Checa, 17 en los países de 
Europa Occidental y más de 20 kilos en Estados Unidos. 
 
Rusia también está muy a la zaga de otros países en el consumo de productos 
de higiene personal para niños y mujeres, ya que  anualmente se consume una 
media anual de 300 pañales por niño, frente a 550 en Europa del Este y mil 700 
en Europa Occidental. 
 
Además, la mujer rusa emplea cada año unas 90 compresas, mientras que en 
los países del este de Europa se eleva a 110 y a 330 en los europeos 
occidentales.  
 
No obstante, en los cuatro primeros meses del 2010 la manufactura de papel y 
cartón aumentó 24.6% respecto al mismo período del año anterior, impulsado 
por las mayores compras de envases para la industria del cemento que 
aumentó en 18 por ciento los despachos totales. 
 
La producción de envases de papel y cartón se incrementaría en 12.8% 
durante el 2010, impulsada principalmente por la mayor producción de 
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cemento, la recuperación de las exportaciones y la inversión privada en 
industrias relacionadas, entre otros, afirmó la consultora Maximice. 
  
2.1.3.5. China:  
 
 El gobierno  chino cierra las fábricas de celulosa y 
papel, China constituye el mercado de celulosa y papel 
de crecimiento más rápido en el mundo. Aunque el 
consumo per cápita de papel es menos del 10% de la 
cantidad que se consume en los EEUU, el consumo en China representa el 
14% del consumo global de papel. 
 
Jaakko Pöyry estima que aumentará a razón del 4.4 % anual entre 2000 y 
2015. 
 
Para satisfacer la demanda creciente, China más que cuadriplicó sus 
importaciones de celulosa entre 1997 y 2003. Es hoy el segundo importador 
mundial de productos forestales (luego de EEUU). El sesenta por ciento de 
estas importaciones son productos de celulosa y papel. 
 
El gobierno chino tiene destinados 13.000 millones de dólares para el 
desarrollo de plantaciones entre 2002 y 2020. El objetivo es plantar casi 6 
millones de hectáreas para la industria de la celulosa y el papel entre 2001 y 
2015. 
 
GRÁFICO # 06  FUNCIONAMIENTO DE LA MÁQUINA TISSUE 
FUENTE: DEPARTAMENTO DE PRODUCCION ABSORPELSA 
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2.2.  PRODUCCIÓN NACIONAL DEL SECTOR PAPELERO 
 
Respecto a la producción nacional se puede  mencionar  que el  Ecuador 
muestra un crecimiento constante a lo largo de los años es así que hoy en día 
existe un mayor número de empresas que se dedican a la producción y 
comercialización del papel higiénico y sus derivados. Las principales empresas 
que se han creado en el Ecuador, a lo largo de la historia de la industria 
manufacturera son las siguientes: 
  
CUADRO No. 09 
EMPRESAS PAPELERAS EN EL ECUADOR 
 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaboración: Los  Autoras 
 
 
 
En el Ecuador existen varias empresas dedicadas la actividad papelera, sin 
NOMBRE TIPO DE EMPRESA UBICACIÓN 
KIMBERLY CLARK/LA REFORMA Productora, Convertidora        
e   importadora 
Pichincha, 
Guayas 
PAPELESA/FAMILIA/TECNOPAPEL Productora, Convertidora       
e  importadora 
Cotopaxi 
PAPELES DELPACÍFICO Convertidora e 
importadora 
Pichincha 
ABSORPELSA Productora, Convertidora Pichincha 
PROHIGIE Productora, Convertidora Pichincha 
ANDINA/PYDACO Convertidora e 
importadora 
Guayas 
SERPERSAL Productora, Convertidora Pichincha 
PAPELERIA NACIONAL S.A. Productora, Convertidora Guayas 
INCASA Productora Pichincha 
ECUAPEL Productora, Convertidora Guayas 
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embargo cabe recalcar que las principales industrias son: Kimberly Clark, 
Productos Familia, Tisúes Productora Nacional, entre otras. A continuación se 
describe la actividad a la que se dedicada cada una de estas empresas y la 
ubicación de cada una de ellas. 
 
 KIMBERLY CLARK / LA REFORMA 
 
La empresa Kimberly Clark es una empresa productora, Convertidora  e 
importadora, que está ubicada en la panamericana norte – Quito. 
 
Es una empresa multinacional dedicada al negocio de papeles, toallas 
sanitarias y pañales desechables, cuya sede principal está ubicada en Estados 
Unidos, tiene plantas y oficinas en Europa, Colombia, Perú, argentina y Brasil. 
 
Esta empresa se instalo en el Ecuador desde hace cinco años y se ha 
dedicado a la comercialización de papeles absorbentes, pañales y toallas  
sanitarias importadas desde su filial Colombia. Las marcas que se producen 
son: Kleneex, Scott. 
 
 PAPELESA / FAMILIAR / TECNOPAPEL 
 
La empresa Papelesa Familiar/Tecnopapel es una empresa productora, 
Convertidora e importadora, que está ubicada en la panamericana norte Km 7 
½  Tadeo Benítez  y J. Mancheno. 
 
En el año de 1991 papeles Familia de Colombia adquiere el 48% de las 
acciones de la empresa ecuatoriana Tecnopapel; en 1997 adquiere el 100% de 
sus acciones pasando así Tecnopapel a ser absorbida totalmente por  Familia.  
 
Papeles Familia Ecuador tiene una sola planta de producción y conversión en 
Lasso en el cual se producen papel higiénico, servilletas, toallas de cocina, las 
marcas más conocidas son: Familia, Familia Confort y Más. Tiene sus oficinas 
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y bodegas de almacenamiento en las ciudades de Quito y Guayaquil. 
 
 PAPELES DEL PACÍFICO 
 
La empresa Papelesa del pacifico es una empresa Convertidora e importadora 
que está ubicada en los Eucaliptos E3 – 22 y Av. 10 de Agosto. 
 
La empresa de Papeles del Pacifico es una empresa multinacional que se 
constituyó legalmente en Ecuador en Noviembre de 1995. Al inicio de sus 
actividades en el Ecuador contaba con dos oficinas, una en Quito y otra en 
Guayaquil. 
 
En 1996 Papeles del Pacífico monta su propia planta Convertidora de papel la 
cual está destinada a la conversión de papel higiénico, pañuelos faciales, 
servilletas. Sus marcas son: Suplex, Orquídea y Sedita. 
 
 ABSORPELSA 
 
Absorpelsa es una empresa productora y Convertidora que está ubicada en la 
panamericana Sur km. 7.5; tiene sus oficinas ubicadas en el centro de Quito. 
 
Absorpelsa  se dedica a la producción de papeles absorbentes como papel 
higiénico, servilletas, pañuelos faciales y fundas de despacho, sus marcas son: 
Campeón, Star y Tissue. 
 
 PROHIGIE 
 
Prohigie es una empresa productora y Convertidora que está ubicada en 
Sangolquí, tiene una oficina en Quito.   
 
La empresa Prohigie fue creada en febrero de  1998 con 100% de capital 
ecuatoriano, se dedica a  la producción y conversión de papeles absorbentes. 
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Las marcas que se produce actualmente Prohigie en papel higiénico son: Eco, 
Higiénico y Bingo. 
 
En cuanto a servilletas las marcas que se producen son prácticas y Eco, en 
toallas de cocina la única que se produce es Eco. 
 
 SERPERSAL 
 
Serpersal  es una empresa productora y Convertidora que está ubicada en el 
Valle de los Chillos. 
 
Esta  empresa se formo hace siete años con capital 100% ecuatoriano; tiene 
sus oficinas únicamente en la ciudad de Quito. Serpersal es una empresa 
dedicada a la producción de papeles absorbentes hasta la comercialización de 
sus productos elaborados. 
 
 PAPELERA NACIONAL 
 
Papelera Nacional es la pionera en la producción de papel en el Ecuador, 
surgió con el objetivo primordial de producir papel mediante el uso de materia 
prima nacional. 
 
Nació bajo el auspicio del señor Luis Noboa Naranjo quien a través de 
exportadora bananera Noboa es su representante en el Ecuador a partir de 
1976. En un inicio se dedica a la producción de papel para empaque, fundas, 
multicapas y corrugado. 
 
Posteriormente fue creciendo la producción de papel multicapas para hacer 
para hacer los sacos de papel multicapas, muy demandados por las empresas 
de cemento y azucareras; luego retomando con mayor énfasis la producción de 
papel corrugado destinado a la fabricación de cajas de cartón.  
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 INCASA 
 
Industrial cartonera Asociada se crea con el objetivo de producir cartón dúplex, 
triplex y gris. 
 
Su máximo exponente ha sido el señor Harry Klein, quien ha alcanzado una 
participación importante dentro de la industria papelera. La producción de 
Incasa ha estado marcada por la utilización de materia prima nacional y por la 
orientación al consumo (sirve para el uso de grandes cantidades de 
desperdicios de papel y cartón). 
 
 ECUAPEL 
 
Ecuapel fue creada en 1979 por el licenciado Jacinto Jouvín Arce, está ubicada 
en Guayaquil pues la mayoría de empresas del licenciado están en dicha 
ciudad. 
 
Ecuapel asume entonces la fabricación de toda la línea de papeles 
absorbentes, y empieza con la producción y comercialización de sus productos 
tanto de papeles higiénicos, servilletas, toallas, pañuelos faciales, etc. 
 
Tómese en cuenta que Ecuapel está al igual que papelería nacional entre las 
primeras dentro de la industria de papel en el Ecuador, lo que significa que sea 
una empresa a tomar muy en cuenta. 
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2.2.1.  Análisis de Porter 10 
 
GRÁFICO # 07   
Análisis de Porter 
 
 
2.2.1.1 Poder de negociación de los clientes 
 
Los productos en el  sector papelero, al ser bienes de uso masivo, tienen una 
amplia gama de clientes, tanto minoristas como mayoristas, lo que hace poco 
probable que estos puedan ejercer un gran poder de negociación sobre la 
industria. La distribución de los productos en el mercado es variada, pero, en 
general, esta la realizan las mismas empresas productoras, lo que reduce aún 
más la importancia que podría tener esta fuerza. Adicionalmente, existen 
diversas empresas importadoras de papel y derivados de menor tamaño que 
son básicamente distribuidoras. Por lo tanto, la importancia de esta fuerza 
puede ser calificada, como "baja". 
 
                                                                
10
 Desarrollado por el Economista y profesor Michael en 1980, en su libro Competitive Strategy 
Techniques for Analyzing Industries and Competitors.  
48 
 
2.2.1.2. Poder de negociación de los proveedores 
 
El principal insumo de la industria papelera es la pulpa de papel y el bagazo, 
los cuales, como se ha mencionado a lo largo del presente reporte, representan 
en promedio entre 50% y 60% del costo de producción del papel. El 
abastecimiento de papel, dependiendo del tipo de materia prima, se realiza de 
diversas formas. Localmente se tiene una amplia base de proveedores (papel 
reciclado y bagazo), e internacionalmente se realiza principalmente a través de 
grandes comercializadoras internacionales de "commodities", aunque en 
algunos casos se adquiere la pulpa directamente de los productores. El precio 
del papel depende de diversas variables como las perspectivas de crecimiento 
de los países desarrollados y el incremento de la demanda en otros países, lo 
cual hace imposible poder controlar su evolución. Sin embargo, es importante 
destacar que en los últimos dos años el poder de negociación de los 
proveedores ha disminuido debido a la caída en la demanda mundial por papel, 
lo que generó una sobreoferta en el mismo (con la consecuente caída en el 
precio de la pulpa) y permitió que las empresas papeleras puedan negociar 
mejores precios en sus materias primas. Como ya mencionamos, el mayor uso 
de papel reciclado .es un factor detrás de esta caída de los precios. No 
obstante, en términos comparativos, esta es la fuerza más importante, 
pudiéndose calificar su importancia como "alta". 
 
2.2.1.3. Amenaza de productos  sustitutos 
 
Tal como hemos comentado ya en la sección correspondiente al análisis de la 
demanda, no existen sustitutos relevantes para el papel y sus productos 
derivados, cartón y otros. Dichos productos son parte de la canasta familiar y 
mantienen una participación importante dentro del consumo de las empresas 
en sus diferentes presentaciones. Sin embargo, existe un sustituto que podría 
hacerle frente al papel, el plástico, pero dada la creciente tendencia hacia lo 
eco lógico este posible sustituto iría perdiendo fuerza. En todo caso, la 
sustitución de productos se da al interior de la industria. Sin embargo, quedaría 
49 
 
latente la amenaza del uso electrónico de información (Internet, e-mail) pero, tal 
como se ha comentado anteriormente, consideramos que dicha amenaza es 
poco relevante. En tal sentido, la importancia de esta fuerza es "baja". 
 
2.2.1.4 Amenaza de nuevos entrantes competidores 
 
Uno de los principales requisitos para poder ingresar al altamente competitivo 
mercado papelero son las economías de escala. En este sentido, las empresas 
con mayor capacidad de producción y con mayor integración vertical son las 
que pueden obtener mayores beneficios, para lo cual se requieren fuertes 
montos de inversión. Asimismo, el manejo adecuado en las mezclas de las 
materias primas y la amplia base de clientes cultivada por cada empresa en 
particular, es un activo que se obtiene en base a una larga experiencia en la 
industria. Otra barrera de entrada importante es el pequeño tamaño del 
mercado peruano, el que se encuentra cubierto ampliamente por la capacidad 
actual del sector. Se estima que la capacidad ociosa asciende a 40% 
aproximadamente. Si bien, tal como ya se mencionó, esto no impide 
necesariamente la entrada de nuevos competidores, sí reduce las 
probabilidades de que tal cosa ocurra. Consecuentemente, al menos en el, 
corto plazo, consideramos que la importancia de esta fuerza es "baja". 
 
2.2.1.5. Rivalidad interna entre los competidores existentes. 
 
El sector papelero se ha caracterizado por ser uno de los de mayor 
competencia en la industria manufacturera. La caída de la demanda interna de 
los últimos 4 años generó que la competencia al interior del sector se 
incremente, lo que incentivó una "guerra de precios" que tuvo como 
consecuencia la salida del mercado de varias empresas, muchas de las cuales 
fueron adquiridas por otras firmas con mejor situación patrimonial. Esta 
competencia al interior de la industria ha sido exacerbada por el hecho de ser 
el papel, un producto poco diferenciable al menos en los segmentos más 
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grandes del mercado. Adicionalmente, es importante destacar que las 
importaciones serán un factor siempre presente en la rivalidad de la industria, 
pero tal como comentamos anteriormente, la amenaza de estás dependerá del 
precio de la pulpa y el tipo de producto que importe. En tal sentido esta fuerza 
es clasificada como "alta". 
 
2.2.2.  Ciclo de Vida del Sector Papelero 
 
En la primera instancia es necesario conocer la conformación del papel, este se 
forma principalmente por fibras vegetales. 
 
La materia prima fundamental para fabricar papel es la celulosa. De hecho, se 
puede decir que el papel es una lámina constituida por un entramado 
tridimensional de fibras de celulosa y otras sustancias (cargas minerales, colas, 
almidón, colorantes, etc.) que permiten mejorar las propiedades del papel y 
hacerlo apto para el uso al que está destinado11.  
 
El análisis del posicionamiento competitivo que posee una empresa y su 
relación con el ciclo de vida del sector,  ayuda en gran medida a la elaboración 
de un correcto diagnóstico de la posición que ocupan nuestra unidad de 
negocios y sus competidores más relevantes dentro de la industria del papel 
higiénico, ya que toma como referencia el análisis del manejo que realizan los 
participantes del mercado de los factores de competencia que reúne ésta 
industria. 
 
Estos factores tienen la característica de poder ser controlados por los 
administradores de las empresas participantes y además son percibidos por los 
consumidores, por lo que, influyen en la toma de decisiones que éstos realizan. 
 
Como esta herramienta se basa principalmente en un escrutinio interno del 
negocio, la información que se obtuvo permitió identificar las fortalezas y 
                                                                
11
 www.reciclapapel.org; https://www.u-cursos.cl 
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debilidades que  posee nuestra unidad de negocios. 
 
2.3  PRODUCCIÓN LOCAL  
 
Una característica importante de la industria papelera local es su elevado nivel 
de concentración. La mayor parte de la producción del sector es realizada por 
pocas empresas relativamente grandes que presentan una integración vertical 
desde la transformación de la fibra, para el caso de las que utilizan el bagazo 
como materia prima, hasta la conversión del papel en sus derivados. De otra 
parte, las empresas medianas y chicas, que son más numerosas, se dedican 
generalmente a una sola actividad, o tan solo a importar o comercializar papel. 
Evidenciando de esta forma que las empresas productoras de papel a nivel 
local, es decir las ubicadas en la provincia de Pichincha en la ciudad de Quito 
son las siguientes: 
 
 Papeles del Pacífico.- Es una empresa Convertidora e importadora que 
está ubicada en la ciudad de Quito Eucaliptos E3 – 22 y Av. 10 de 
Agosto. 
 
La empresa de Papeles del Pacifico es una empresa multinacional que 
se constituyó legalmente en Ecuador en Noviembre de 1995. Al inicio de 
sus actividades en el Ecuador contaba con dos oficinas, una en Quito y 
otra en Guayaquil y en 1996 Papeles del Pacífico monta su propia planta 
Convertidora de papel la cual está destinada a la conversión de papel 
higiénico, pañuelos faciales, servilletas. Sus marcas son: Suplex, 
Orquídea y Sedita. 
 
 Absorpelsa.- Es una empresa productora y Convertidora que está 
ubicada en la panamericana Sur km. 7.5; tiene sus oficinas ubicadas en 
el centro de Quito. Absorpelsa  se dedica a la producción de papeles 
absorbentes como papel higiénico, servilletas, pañuelos faciales y 
fundas de despacho, sus marcas son: Campeón, Star y Tissue. 
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 Pro higiene.- Es una empresa productora y Convertidora que está 
ubicada en Sangolquí, tiene una oficina en Quito.   
 
La empresa Prohigie fue creada en febrero de  1998 con 100% de 
capital ecuatoriano, se dedica a  la producción y conversión de papeles 
absorbentes. Las marcas que se produce actualmente Prohigie en papel 
higiénico son: Eco, Higiénico y Bingo. 
 
En cuanto a servilletas las marcas que se producen son prácticas y Eco 
en toallas de cocina la única que actualmente produce. 
 
 Serpersal.- Empresa productora y Convertidora que está ubicada en el 
Valle de los Chillos, la misma que se formo hace siete años con capital 
100% ecuatoriano; tiene sus oficinas únicamente en la ciudad de Quito. 
Serpersal es una empresa dedicada a la producción de papeles 
absorbentes hasta la comercialización de sus productos elaborados. 
 
En la línea de papeles absorbentes Serpersal tiene los siguientes 
productos: papel absorbente institucional  blanco de 1 y 2 hojas, toalla 
de cocina y toallas de mano, estos productos no tienen marca propia, 
porque llevan el nombre de la institución a la cual están destinados. 
 
 Kimberly Clark.- Es una productora, Convertidora  e importadora, que 
está ubicada en la Panamericana Norte Km 6 de la ciudad de Quito. 
 
Esta empresa se instaló en el Ecuador desde hace cinco años y se ha 
dedicado a la comercialización de papeles absorbentes, pañales y 
toallas  sanitarias importadas desde su filial Colombia. Las marcas que 
se producen son: Kleneex, Scott. 
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2.4.  ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA PAPELERA 
 
La interacción de las fuerzas competitivas que posee el mercado – nuevos 
ingresos, amenaza de sustitutos, poder negociador de los compradores, poder 
negociador de los proveedores y la rivalidad entre los actuales competidores  
dentro de un sector industrial, determina el grado en que la unidad de negocios 
puede llegar a conseguir objetivos como mantener rendimientos superiores al 
promedio, controlar el flujo de fondos al mercado libre, etc. 
 
Esto refleja el hecho de que la competencia en un  sector industrial va más allá 
de los simples competidores. Los competidores potenciales, clientes, 
proveedores, productos sustitutos, etc., son todos de una u otra manera 
“competidores” para las unidades de negocios en un sector industrial y pueden 
ser de mayor y menos importancia, dependiendo de las circunstancias 
particulares. 
 
Por lo tanto es importante realizar un análisis del  accionar de estas fuerzas en 
conjunto. Para ello se utilizó el modelo de Michael Porter, el mismo que 
postula a las cinco fuerzas mencionadas anteriormente como delimitantes de 
precios, costos y requerimientos de inversión, que constituyen los factores 
básicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo y, por lo tanto, 
el atractivo de la industria. 
 
De igual manera este modelo permite la identificación de las fuerzas más 
poderosas del sector (oportunidades) y sus respectivos impactos negativos 
(amenazas), las cuales resultan cruciales al formular una estrategia. 
 
Los pasos que se han  considerado para realizar el análisis de Atractividad son: 
 
1.- En listar las fuerzas que  causan impacto en la unidad de negocios y sus 
respectivos componentes. 
2.- Calificarlos dentro de una escala que refleje su impacto en la Atractividad 
del negocio. 
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CAPÍTULO 3. DIAGNÓSTICO DE LA EMPRESA ABSORPELSA S.A. 
 
3.1. ANTECEDENTES Y GENERALIDADES DE LA EMPRESA  
 
ABSORPELSA Papeles Absorbentes 
S.A es una industria manufacturera 
dedicada a la fabricación de papeles 
absorbentes bastos para la producción 
de papel higiénico blanco y natural etc. a partir del reciclaje de papel; papeles: 
bond blanco, bond impreso, dúplex corrugado y dúplex blanco. La clasificación 
industrial corresponde a CIIU: D 2101.15 comienza con un capital de 10 
Constituida el 27 de noviembre de 1996 en la notaria Décimo Quinta del 
Cantón Quito. Comienza con un capital social de DIEZ MILLONES DE 
SUCRES (10,000,000) DIVIDIDO EN 10,000 acciones ordinarias y nominativas 
de MIL SUCRES cada una pertenecientes a los siguientes accionistas: 
La compañía tiene por objeto social, la elaboración, transformación y 
comercialización de papeles industriales y domésticos absorbentes.   
 
TIPO DE SOCIEDAD: 
 
El tipo de sociedad de la Empresa será SOCIEDAD ANÓNIMA DE CAPITAL 
VARIABLE. 
 
RAZÓN SOCIAL:   
La razón social de la empresa será: ABSORPELSA Papeles Absorventes 
S.A.  
NOMBRE COMERCIAL: 
El nombre Comercial de la Empresa Será: ABSORPELSA 
PARTICIPACIÓN SOCIAL 
El Capital Social de la empresa ABSORPELSA será de  
992,000 Dólares distribuidos de la siguiente manera: 
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CUADRO No. 10 Nombre de los socios  y Aportaciones 
Accionista Capital % de Acciones 
INDUSTRIA CARTONERA S.A. 595,200.oo 60% 
HARRY KLEIN MANN 198,400.oo 20% 
RODRIGO ALVAREZ 
NARANJO 
198,400.oo 20% 
TOTAL 992,000 100% 
Total Aportación 992,000 dólares 
 
Domicilio Legal: 
La industria se encuentra ubicada en Quito, parroquia de Chillogallo, barrio 
Guajaló, calle Panamericana Sur km 7½. Absorpelsa S.A se encuentra en una 
zona urbana, su clasificación corresponde a industria de bajo impacto y el uso 
principal del suelo es Residencial Múltiple.  
 
GRÁFICO # 08   
Ubicación Geográfica ABSORPELSA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Google mapa 
Elaborado por: Autoras 
 
ABSORPELSA S.A. 
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3.1.1.BREVE RESEÑA HISTORICA 
 
En 1995 fue fundada 
en Quito una 
empresa llamada 
Absorpelsa por los 
Sres. Rodrigo 
Álvarez y Daniel Klein. Con una idea de que es un producto de consumo 
masivo y con alta rotación A través de la adquisición de una máquina Tissue 
para elaborar rollos enormes de papel higiénico en un inicio solo se elaboraba 
bobinas y se vendía a convertidoras pequeñas, 2 
años después La empresa INCASA También 
accionista el Sr Álvarez propone invertir en 
Absorpelsa. Con esto Incasa pasa a ser el 
accionista mayoritario el cual permite comprar 
1rebobinadora doble hoja, 2 convertidoras y una cortadora. Que permitió 
elaborar rollos pequeños de papel higiénico para consumidores finales 
completando el proceso. 
 
La planta inicio su actividad en 1996 (tiempo de funcionamiento 13 años). 
 
 
3.1.2. MISIÒN  
 
“Satisfacer los requerimientos de nuestros clientes 
ofreciendo un producto de calidad, trabajando con 
principios éticos y morales que nos hacen una empresa 
seria y responsable, que genera empleo con la ayuda de 
la comunidad, desarrollando una cultura de reciclaje de 
papel, para contribuir a la preservación del medio 
ambiente.”  
 
 
57 
 
3.1.3. VISIÓN 
 
“Liderar el mercado nacional en la industria del papel, fijando sus metas en la 
competitividad, eficiencia y capacidad de respuesta en sus procesos 
productivos, logrando innovar el producto para atender las exigencias de sus 
demandantes.” 
 
3.1.4. VALORES CORPORATIVOS 
 
Servicio: el personal en la atención al cliente 
refleja el entusiasmo, la vocación y el sentido 
de satisfacción propio por la asistencia a los 
demás. Mediante la afectividad, cordialidad, 
respeto y amabilidad en el trato con nuestros 
clientes, compañeros y socios comerciales.  
 
 Compromiso: surge de la convicción personal y profesional en torno a los 
beneficios que trae el desempeño responsable y organizado de las 
actividades a cargo de cada miembro de Absorpelsa. 
 
 Innovación: poner en práctica la creatividad del personal en cuanto a 
redefinición y / o reinvención de nuevos productos, estrategias, actividades 
y funciones con proyección de mejora.  
 
 Agilidad: la facilidad y soltura con las cuales nos desarrollamos en nuestras 
labores y funciones, atendiendo de manera fluida, satisfactoria y confortable 
a nuestros clientes 
 
 Excelencia: todo el personal es altamente calificado, capacitado y 
especializado en su labor, para ofrecer al cliente los mejores resultados 
buscando la excelencia.  
 
 Honestidad y Transparencia: son la base de la relación con nuestros 
Clientes y Proveedores, garantizando la integridad, el respaldo y seguridad. 
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3.1.5. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 
 
 
3.2. DEFINICIÓN DEL PRODUCTO 
 
PRODUCTO 
 
El producto principal a definirse es el papel higiénico   que es forrado en sulfito 
lo cual se comercializa por bultos de 4 paquetes de 12 unidades cada uno  
 
USOS DEL PRODUCTO 
 
El papel higiénico es un producto que se usa para la limpieza higiénica. 
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3.2.1. FORMULACIÓN DEL PRODUCTO 
 
GRÁFICO # 09 
 
DIAGRAMA DE FLUJO DE PRODUCCIÓN DE ABSORPELSA 
 
Fuente: Documentos del Departamento de Producción de Absorpelsa 
3.2.1.1.  Flujo del proceso productivo 
 
Recepción de la materia prima  
 
La materia prima consiste en bond blanco, bond impreso, dúplex corrugado y 
dúplex blanco, la cual es recibida en forma de pacas, donde el peso de cada 
una depende del tipo de materia prima. Esta es trasportada por medio de 
montacargas hacía el hidropulper donde el operador la recibe. Antes de 
introducir la materia prima en el hidropulper, el operario la clasifica a mano para 
separar basuras, principalmente gomas y plásticos. Estas basuras que no 
entran en el proceso son desechadas y entregadas a Quito Limpio.  
60 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   FOTO NO. 01 Bodega Recepción de Materia Prima    
FUENTE: Investigación de Autoras  
 
 Clasificación y Enfardado 
 
Antes de introducir la materia prima en el hidropulper, el operario la 
clasifica a mano para separar basuras, principalmente gomas y 
plásticos. Estas basuras que no entran en el proceso son desechadas y 
entregadas a Quito Limpio. 
 
 Pulpeado o desintegrador 
 
Dependiendo del producto que se requiera fabricar se selecciona y 
clasifica la materia prima para después proceder a ponerla en el 
hidropulper, 
 
Foto No. 2 el cual consiste en un molino que se encarga de triturar, 
moler y homogenizar la materia prima para obtener la pasta que será 
enviada por una tubería hacía el tanque de pasta ordinaria. Además en 
este lugar se adicionan algunos químicos que ayudan a mejorar la 
calidad de la pasta. Foto No. 3 
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FOTO NO. 2 Hidropulper    FOTO NO.3 Adición de Químicos  
FUENTE: Investigación de Autoras  FUENTE: Investigación de Autoras  
 
 Depurador vibratorio  
 
En este tamiz o zaranda se eliminan los desechos que se encuentran en 
la pasta proveniente del hidro-pulper; estas basuras son esencialmente 
plásticos y metales. El efecto cernidero que produce este equipo hace 
que la pasta pase al tanque de almacenamiento de pasta ordinaria. 
 
 Almacenamiento de pasta ordinaria 
En este tanque se almacena la pasta y se la mantiene en agitación a 
través de un agitador lateral que ayuda para que la pasta no se 
descomponga. Cuando se tiene una cantidad adecuada de  pasta, esta 
es succionada por una bomba y entra al proceso de depuración y 
tamizado. 
 
 Depuración y tamizado 
 
Esta etapa consta de diversos equipos que a través de fuerzas 
centrifugas, alta presión y un tamiz de 2 mm de diámetro retienen 
partículas más pequeñas de metales y plásticos que se no pudieron ser 
retenidas por el tamiz. 
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 Refinación 
 
Las máquinas de esta fase del proceso se encargan de la desintegración  
de la pulpa para liberar enlaces entre las fibras por medio de discos 
especiales para este fin. Además este proceso ayudara en la formación 
de la hoja y su consistencia. 
 
 Almacenamiento de pasta refinada 
 
La pasta ya refinada se almacena en este tanque, aquí la pasta está en 
constante movimiento gracias a un agitador que evita que esta se 
descomponga. Además se adicionan productos químicos que ayudan en 
la coagulación de la pasta y regulan el pH. 
 
 Depuración y limpieza 
 
En esta última etapa de limpieza, la pasta pasa a través de equipos que 
retienen basuras que no pudieron ser retenidas en los procesos 
anteriores, especialmente metales como grapas. Después de esta 
limpieza, la pasta ingresa a la máquina formadora de papel. (Maquina 
tissue). 
 
 
 
 
 
 
 
FOTO NO. 4 MAQUINA ZARANDA DEPURADOR DE BASURAS 
FUENTE: Investigación de Autoras 
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 Caja de formación 
 
Esta primera fase de la máquina tissue consta de 3 rodillos floculadores 
que se encargan de realizar la homogenización entre la pulpa y el agua. 
FOTO No. 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FOTO NO. 5 Caja de Formación 
FUENTE: Investigación de Autoras 
 
 Mesa de formación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FOTO NO. 6 Mesa de Formación 
FUENTE: Investigación de Autoras 
 
La mesa de formación consta de la tela o malla formadora, la cual 
recoge la pasta desde la caja de formación y empieza a formar la lamina 
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de pulpa, además es en esta sección de la máquina donde el agua 
empieza a escurrirse de la pasta, por lo tanto  pierde humedad. De aquí 
esta lámina de pulpa se dirige al sistema de vacío.  
 
 Sistema al vacío  
 
Este sistema consiste en bombas de vacío que buscan extraer la mayor 
cantidad de agua posible de la pulpa antes de que llegue al cilindro 
secador. 
 
 Cilindro secador 
 
El cilindro secador o Yankee consigue secar en su totalidad a la pulpa 
con la ayuda del vapor seco generado en el caldero. Además se forma la 
hoja de papel y se adicionan químicos que facilitan la formación de la 
hoja.  
 
 Formación de bobinas 
 
Con la hoja de papel seca se forman bobina de aproximadamente 700 
kilogramos y 1600 mm  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FOTO NO. 7  Máquina Tissue POPET 
FUENTE: Investigación de Autoras 
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 Sistema de conversión 
 
Esta área consiste en la rebobinadora doble hoja donde se producen 
bobinas de dos hojas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FOTO NO. 8 Rebobinadora 
FUENTE: Investigación de Autoras 
 
Posteriormente se les añade aromatizante y son transformadas en 
bobina más pequeñas por medio de las rebobinadoras o convertidores  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FOTO NO. 9 Convertidora RIO AZUL 
FUENTE: Investigación de Autoras 
 
Finalmente estas bobinas pequeñas son cortadas y transformadas en 
rollos de papel que son enviados a la zona de empaque.  
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 FOTO NO. 10 CORTADORA 
FUENTE: Investigación de Autoras 
 
Los korex de cartón donde será enrollado el papel son elaborados en la 
tubera y tienen aproximadamente 4 cm de diámetro y 1 m 60 de largo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FOTO NO. 11 TUBERA    FOTO NO. 12 TUBOS KOREX  
FUENTE: Investigación de Autoras                   FUENTE: Investigación de Autoras 
 
La empresa cuenta además con una máquina etiquetera, la cual imprime 
los logos de los diferentes productos en papel sulfito; este es utilizado 
para envolver los rollos. 
 
 Empaque y comercialización 
 
En esta área, un número determinado de rollos son empacados en 
bultos de acuerdo a los requerimientos del mercado. Los bultos son 
transportados a la bodega de despachos para cargar a los camiones y 
llevarlos a los puntos de venta.  
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FOTO NO. 13 CONVERSION MANUAL      FOTO NO. 14 FORMULACIÓN DEL PRODUCTO 
FUENTE: Investigación de Autoras  
3.2.1. Formulación Específica Del Producto Final 
 
Para la fabricación de un bulto de papel higiénico blanco jumbo forrados con 
papel sulfito, de 4 paquetes de 12 unidades cada uno, se requiere las 
siguientes especificaciones de materia prima e insumos: 
 
Cuadro No. 11  Formulación Específica 
 
 
ELABORADO POR: Autoras 
FUENTE: Departamento de Producción Absorpelsa 
 
Materia prima Contenido 
a) Bulto de BOND BLANCO  
o Bond blanco 
 
1.83 Kgs 
o Bond Impreso 0.03 mts³ 
o Químicos 632.50 mts 
b) Tubo Korex 10 x 6,5 15.25 Mts 
c) Gomax 1002 0,01  
d) papel sulfito 
 
 
48 sulfitos 
 
 
 
 
 
 
 
e) Funda con impresión de 42cm de 
alto x 54 cm de ancho 
4 fundas 
f) Funda transparente de strech film de 
uso múltiple universal de 35” por 22” 
1 funda 
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3.2.2. CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO 
 
3.2.2.1 Características Internas 
 
Forma: Cilíndrica 
Medidas y Pesos  
 145 gramos 
 40 metros 
 38% de gramaje                                     FOTO NO. 15 ROLLO PAPEL HIGIENICO 
 13 cm de diámetro                             FUENTE: Investigación de Autoras 
 9.5 cm de ancho de hoja  
Color: Blanco  
Consistencia: Suave     
 
3.2.2.2  Características Externas 
 
Empaque Primario 
 
Cada rollo de papel higiénico estará forrado con un papel sulfito  28 cm de alto 
por 45 cm de ancho con la marca y logo impreso.  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
FOTO NO 16 Papel Sulfito 
FUENTE: Investigación de Autoras 
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Empaque secundario. 
 
Los papeles higiénicos forrados se agruparan 
en paquetes de 12 unidades es una funda 
transparente con impresión de la marca y logo 
del papel  de 42 cm de alto por 54 cm de 
ancho.  
 
 
   FOTO No. 17 Funda Bouquet Jumbo x 12 
   FUENTE: Investigación de Autoras 
 
Empaque Terciario (Embalaje) 
 
Este empaque sirve para dar una protección adicional a los paquetes de papel 
higiénico durante los procesos de almacenamiento y distribución; el bulto es 
una  funda transparente de strech film de uso múltiple universal de 35” por 22” 
el cual tendrá 4 paquetes de 12 unidades. 
 
Etiqueta y Marca del producto: 
 
El paquete de papel higiénico llevara impreso en la parte central del mismo, el 
logotipo de la marca del producto "BOUQUET", y en la parte posterior de la 
funda  constan los datos: nombre de la empresa, teléfonos y en la esquina 
superior el código de barras.  
 
PRINCIPAL      POSTERIOR 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FOTO No. 18  Marca Bouquet 
FUENTE: Investigación de Autoras 
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3.3. ESTRUCTURA FINANCIERA ACTUAL 
3.3.1 Ingresos 
 
En este cuadro se presentan los ingresos que en concepto de ventas obtuvo la 
empresa n los años 2008 - 2009   el monto de la producción en kilos, así como 
el valor de venta en dólares de los cuatro tipo de productos generales que son 
CAMPEON, STAR, Y BOBINAS. 
 
Las ventas en los años 2008-2009 han tenido un comportamiento similar con 
una línea estable con un crecimiento resaltado  en octubre por el ingreso a 
clases y diciembre es el mes en el que menos se vende por cierre contable de 
año y porque la mercado demanda productos de primera clase por lo general 
alimenticios. (Ver GRÁFICO No. 10). El crecimiento anual en ventas es del 
23%. 
 
GRÁFICO # 10  
COMPARACIÓN DE VENTAS ANUALES 2008-2009 
 
 
FUENTE: ABSORPELSA PAPELES ABSORVENTES 
ELABORACION: AUTORAS 
 
En el siguiente listado se encontrará un listado de precios promedio ya que 
depende del distribuidor se otorga diferentes descuentos por pronto pago.  
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Cuadro. No. 12 Listado de precios Actual  de Productos Absorpelsa 
 
 
ABSORPELSA       
LISTADO DE PRECIOS    
Nombre precio 2008 Nombre precio 2009 
Bobinas Blanco Natural 2H 0,86 Bob. Campeón 2H 1,30 
Bobinas Campeón "B" 1,10 Bobinas Campeón "B" 1,30 
  1,05   1,30 
Bouquet Jumbo P. H. x 4 1,85 Bouquet Jumbo P. H. x 4 1,99 
Bouquet Jumbo P.H. x 1 1,76 Bouquet Jumbo P.H. x 1 1,87 
Bouquet Jumbo P.H. x 12 1,81 Bouquet Jumbo P.H. x 12 1,94 
    Bouquet Junior x 1 2,12 
Bouquet Junior x 4 2,12 Bouquet Junior x 4 2,11 
Bouquet Junior x 6 1,30 Bouquet Junior x 6 1,32 
Bouquet Normal x 1 1,71 Bouquet Normal x 1 1,82 
Bouquet Normal x 12 1,73 Bouquet Normal x 12 1,86 
    Bouquet Normal x 12 C/E 1,75 
Campeón 2 H x 1 1,74 Campeón 2 H x 1 1,79 
Campeón 2 H x 12 2,03 Campeón 2 H x 12 1,91 
Campeón x 2 1,65 Campeón x 2 1,73 
Campeón x 4 (110 grs) 1,79 Campeón x 4 (110 grs) 1,76 
    Jumbo P.H. X 12   
P. Institucional de Segunda 1,26 P. Institucional de Segunda 1,22 
P.H. Blanco de Segunda 0,97 P.H. Blanco de Segunda 0,89 
P.H. Blanco peq. de Segunda 0,93     
    Papel Instituc. Blanco DH.180m 1,84 
Mundial x 1 1,41 Mundial x 1 1,46 
    Star Económico x 12 1,71 
Star Natural x 1 DH (50u) 1,43 Star Natural x 1 ( 50 Unidades ) 1,46 
Star Ph Segunda x 1 0,70 Star Ph Segunda x 1 0,75 
Star x  48 DH 1,39 Star x  48 DH 1,39 
  1,41 Star x 50 (80grs) 1,70 
SEDITTA x 8 1,29 SEDITTA x 8 1,38 
FUENTE: ABSORPELSA PAPELES ABSORVENTES 
ELABORACION: Departamento de Ventas Absorpelsa 
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3.3.2. Egresos 
 
Cuadro No. 13: MATERIA PRIMA 
 
AÑO 2008 2009 
MESES B. BLANCO BON IMPRESO DUPLEX BON IMPRESO B. BLANCO  DUPLEX 
ENERO 64.080,00 83.642,20 11.053,80 72.000,00 93.980,00 12.420,00 
FEBRERO 66.572,00 71.920,90 21.173,10 74.800,00 80.810,00 23.790,00 
MARZO 79.459,20 92.446,08 26.742,72 89.280,00 103.872,00 30.048,00 
ABRIL 69.206,40 80.655,36 23.154,24 77.760,00 90.624,00 26.016,00 
MAYO 74.332,80 86.550,72 24.948,48 83.520,00 97.248,00 28.032,00 
JUNIO 76.896,00 89.498,40 25.845,60 86.400,00 100.560,00 29.040,00 
JULIO 79.459,20 92.446,08 26.742,72 89.280,00 103.872,00 30.048,00 
AGOSTO 76.896,00 89.498,40 25.845,60 86.400,00 100.560,00 29.040,00 
SEPTIEMBRE 76.896,00 89.498,40 25.845,60 86.400,00 100.560,00 29.040,00 
OCTUBRE 79.459,20 92.446,08 26.742,72 89.280,00 103.872,00 30.048,00 
NOVIEMBRE 69.206,40 87.319,68 26.742,72 77.760,00 98.112,00 30.048,00 
DICIEMBRE 61.516,80 71.812,32 20.462,88 69.120,00 80.688,00 22.992,00 
TOTAL 873.980,00 1.027.734,62 285.300,18 982.000,00 1.154.758,00 320.562,00 
PREC PROM KG 0,31 0,21 0,06 0,35 0,24 0,07 
TOTAL ANUAL USD 272.244,77 219.524,11 17.774,20 343.700,00 277.141,92 22.439,34 
TOTAL COSTO ANUAL 
MATERIA PRIMA 
  509.543,09   643.281,26 
            
FUENTE: ABSORPELSA PAPELES ABSORVENTES 
ELABORACION: AUTORAS 
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Cuadro No. 14 PRODUCTOS QUÍMICOS DE ABSORPELSA S.A  
 
PRODUCTO QUIMICOS  ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC 
Total 
año 
Costo$/kg. Costo$/año 
KG 
SULFATO ALUMINIO 3.565 3.673 4.550 3.950 4.250 4.400 4.550 4.400 4.400 4.550 4.190 3.500 49.978 0,38 18.991 
SOSA CAUSTICA 299 299 372 324 348 360 372 360 360 372 343 288 4.097 0,65 2.663 
HIPOCLORITO DE SODIO 1.456 1.500 1.934 1.685 1.810 1.872 1.934 1.872 1.872 1.934 1.762 1.498 21.129 0,28 6.009 
A. CLORHIDRICO 299 299 372 324 348 360 372 360 360 372 343 288 4.097 0,3 1.232 
BUSPERSE 59 LO 182 197 242 211 226 234 242 234 234 242 220 187 2.650 6,3 16.696 
BACTERICIDA KATTON 75 75 93 81 87 90 93 90 90 93 86 72 1.024 3,75 3.841 
ANTIESPUMANTE 60 60 74 65 70 72 74 72 72 74 69 58 819                          
SAL 575 575 715 623 669 692 715 692 692 715 660 554 7.879 0,08 630 
DISPERSANTE 6147 23 23 29 25 27 28 29 28 28 29 26 22 315 3,47 1.094 
RELEASE 59 52 65 57 61 63 65 63 63 65 62 50 724 2,5 1.811 
TOTAL Kg. 6.670 6.830 8.544 7.428 7.986 8.265 8.544 8.265 8.265 8.544 7.850 6.592 93.782 0,6 56.502 
FUENTE: Absorpelsa Papeles Absorventes 
ELABORACION: Autoras 
 
En el  cuadro No.14 Se encontrará el listado de  precios y cantidades de los químicos a utilizarse en el proceso de la 
elaboración del papel higiénico en el cual no hay variaciones del año 2008 al 2009 
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Cuadro No. 15 CARGA FABRIL ABSORPELSA 
 
Carga Fabril AÑO 2008 % AÑO 2009 % 
Fijo           269.743,34  60,1%           374.148,71  60,3% 
Depreciaciones 74.759,33    48.166,03    
Amortizaciones 187.824,82    295.346,68    
Seguros 7.159,19    29.676,00    
Vigilancia 0,00    960,00    
MO Indirecta 0,00    0,00    
Variable           179.157,18  39,9%           246.823,52  39,7% 
Materiales Indirectos 13.032,34    7.900,42    
Combustibles y Lubricantes 3.134,18    506,59    
Mantenimiento maquinaria 31.803,26    49.928,50    
Mantenimiento Eq. Computo/Eléctrico 203,22    357,90    
Mantenimiento edificio 2.497,85    4.630,52    
Mantenimiento Montacarga 988,03    6.390,55    
Comisión Administración Nomina 11.042,20    5.457,74    
Fletes 22.829,43    42.126,63    
Teléfonos – Celulares 548,77    746,81    
Útiles de Oficina 1.313,92    260,00    
Útiles de Aseo     143,10    
Agua Potable 46,80    210,48    
Cursos y capacitación 778,79    776,20    
Asistencia Técnica 9.289,54    36.001,07    
Gastos médicos 5.261,16    7.450,27    
Bonificación – Comisiones 3.483,60    360,00    
Cafetería – Refrigerio 30.478,77    42.338,15    
Servicio de Terceros 13.358,76    7.428,52    
Estadía y movilización 1.490,06    333,00    
Saneamiento 412,50    412,50    
Fiesta Atención Trabajadores 7.388,48    7.634,24    
Correo – Encomiendas 12,00    445,17    
Repuestos y Accesorios 3.341,56    4.048,09    
Mantenimiento vehículos 918,10    181,44    
Arriendo Terceros 10.800,00    13.200,00    
Seguridad Industrial 578,20    855,72    
Mantenimiento Patios 391,80    1.472,32    
Promociones Temporadas 758,01    0,00    
Tramites e Impuestos 143,00    2.255,50    
Auditoría Ambiental 1.105,00    500,00    
Combustible Vehículo 379,85    425,31    
Imprenta     1.396,00    
Varios – Uniformes 1.348,00    650,78    
Total Carga Fabril           448.900,52  100%           620.972,23  100% 
CRECIMIENTO CARGA FABRIL ANUAL 38%       
FUENTE: ABSORPELSA PAPELES ABSORVENTES S.A. 
ELABORADO POR: CONTADOR  ABSORPELSA 
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GRÁFICO # 11  
 
COMPARATIVO ANUAL CARGA FABRIL 2008-2009 
 
 
 
       
     
 
      
FUENTE: CUADRO CARGA FABRIL 
      ELABORADO POR: AUTORAS 
 
 
 
La Carga Fabril anual tiene una variación similar en los dos años, fija de 60% y 
variables 40% teniendo un crecimiento anual del 38% 
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3.3.3. Estados Financieros 
3.3.3.1. Estado de Producción  
 
ESTADOS FINANCIEROS 
ABSORPELSA S.A. 
                                                                                                                                                                 
ESTADO DE PRODUCCIÓN 
2008-2009 
 DETALLE AÑO   AÑO   
  Materia Prima Nacional 2008 % 2009 % 
  Inventario Inicial                                        -                               -      
+ Compras                      646.409,47  29%         934.601,10  37% 
- Inventario final                                        -                       -15,39    
  Ajuste en inventarios         
= MPN Consumida                      646.409,47  29%         934.585,71  37% 
  Químicos         
  Inventario Inicial                           2.592,99  0,12%             2.044,38  0,08% 
+ Compras                        71.608,99  3%         123.427,34  5% 
+ Utilizados                                         -    0%                          -    0% 
- Inventario final                         -2.044,38  0%            -9.926,46  0% 
= Q Consumidos                        72.157,60  3%         115.545,26  5% 
  Total Materia Prima                718.567,07  32% 
   
1.050.130,97  42% 
  Mano de Obra 468.795,70  21% 0,00  0% 
  Energía Eléctrica 222.866,27  10% 261.316,56  10% 
  Bunker 152.551,62  7% 166.514,57  7% 
  Transporte bunker 13.281,76  1% 13.381,20  1% 
  Repuestos y suministros 77.484,64  4% 102.441,92  4% 
  Material de Empaque 254.676,24  12% 269.932,74  11% 
  COSTO PRIMO                  1.908.223,30  86%     1.863.717,96  75% 
  Carga Fabril                      448.900,52  20%         620.972,23  25% 
= Costo de producción              2.357.123,82  107% 
   
2.484.690,19  100% 
+ Inv. Inic. Producto En Proceso                  25.758,85  1%        37.536,90  2% 
+ Ajustes al Inv. Producto En Proceso                                        -    0%                          -    0% 
+ Costo de producción                  2.357.123,82  107%     2.484.690,19  100% 
- Inv. Final Producto En Proceso                 -37.536,90  -2%     -155.092,54  -6% 
= Disponible para Venta              2.345.345,77  106% 
   
2.367.134,55  95% 
+ Inv. Inic. Producto Terminado                        29.880,19  1%         155.273,17  6% 
+ Variación Estándar                         -7.864,18  0%            -3.911,90  0% 
+ Disponible para Venta                  2.345.345,77  106%     2.367.134,55  95% 
- Inv. Final Producto Terminado                    -155.273,17  -7%         -22.239,80  -1% 
= Costo de Ventas                  2.212.088,61  100%     2.496.256,02  100% 
  CRECIMIENTO ANUAL CSTO DE VTA 43% 
FUENTE: Absorpelsa papeles absorbentes 
ELABORADO POR: Las Autoras 
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ABSORPELSA 
 
FUENTE: Absorpelsa papeles absorbentes 
ELABORADO POR: CONTADOR GENERAL 
 
3.3.3.3. Balance General 
 
 
 
3.3.3.2. Estado de Resultados 
 
Comparativo de Resultados 
2008-2009 
   
DETALLE 2008   2009  
INGRESOS OPERACIONALES     
Ventas Brutas           2.854.512,15    3.590.623,80  
Devoluciones y Descuentos en Ventas -            119.738,77  -    201.356,20  
Descuentos Varios -              31.025,83  -      57.775,94  
Ventas Netas 2.703.747,55 3.331.491,66 
Costo de Ventas 2.212.088,61 2.496.256,02 
% Costo / ventas -81,8% -74,9% 
Utilidad (pérdida) bruta en ventas 491.658,94 610.018,39 
Producción Kg 1.732.785,05 2.089.280 
ABSORPELSA 2009 
 
 
BALANCE GENERAL 
 
  VALOR   
ACTIVOS     
ACTIVOS CORRIENTE     
ACTIVO DISPONIBLE     
CAJA CHICA   1.612,23 
BANCOS CUENTAS CORRIENTES   9.379,74 
BANCOS CUENTAS DE AHORRO   403,93 
TOTAL ACTIVO DISPONIBLE  11.395,90 
ACTIVO EXIGIBLE   
CUENTAS POR COBRAR 493816,33    
Provisión Ctas. Incobrables -1.268,28   
TOTAL CUENTAS POR COBRAR  491.548,05  
COMPAÑIAS RELACIONADAS  771,51   
PRESTAMOS EMPLEADOS – TRABAJAD   23.554,45  
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ANTICIPOS PROVEEDORES   163.935,47  
ANTICIPO IMPUESTO A LA RENTA    39.087,98  
CREDITO TRIBUTARIO   77.164,47  
RETENCIONES  I.V.A. CLIENTES   4.579,68  
TOTAL EXIGIBLE  800.641,61  
     
ACTIVO REALIZABLE      
Inventario de materia prima   15,39  
Inventario productos químicos   9.926,46  
Inventario rep - acceso- embal   208.227,06  
Inventario prod. En proceso   11.542,01  
Inventario prod. Terminado   22.820,13  
Importaciones en transito   15.034,95  
Subproductos   143.550,53  
ACTIVO  REALIZABLE  411.116,53  
 ACTIVO DIFERIDO   
Seguros Anticipados   11.935,36   
Publicidad Prepagada  649,99 
Arriendos Prepagados  7.888,33 
TOTAL ACTIVO  DIFERIDO  20.473,68  
     
TOTAL ACTIVOS CORRIENTE  1.243.628  
    
ACTIVOS FIJOS     
EDIFICIOS     
Costo Edificios 60.590,33   
Costo Muro Contención 79.018,43   
Dep. Acum. Costo Edificios -33.851,18   
TOTAL EDIFICIOS  105.757,58  
MAQUINARIA Y EQUIPO     
Costo Maquinaria – Equipo 1.407.425,86   
Dep.Acum.Costo Maq. – Equipo -980.059,54   
Costo Caldero Maq-Eq 2.700,00   
TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPO  430.066,32  
MUEBLES Y ENSERES     
Costo Muebles y Enseres 28.892,81   
Dep.Acum.Costo Muebles y Enser -14.913,17   
TOTAL MUEBLES Y ENSERES  13.979,64  
EQUIPO DE COMPUTO     
Costo Equipo de Computo 41.063,26   
Dep.Acum.Costo Equipo Computo -32.862,91   
TOTAL EQUIPO DE COMPUTO  8.200,35  
VEHICULOS     
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Costo Vehículos 30.206,19   
Dep.Acum.Costo Vehículo -30.206,19   
Costo Vehículos Montacarga 1.783,91   
Dep.Acum.Montacarga Vehículo -313,87   
TOTAL VEHICULOS  1.470,04  
INSTALACIONES ELECTRICAS     
Costo Instalaciones Eléctricas 23.653,24   
Deprec.Acum.Instalaciones Elec -17.600,95   
TOTAL INSTALACIONES ELECTRICAS  6.052,29  
EQUIPOS DE OFICINA     
Costo Equipos de Oficina 3.933,94   
Dep.Acum.Equipo Oficina -896,08   
TOTAL EQUIPOS DE OFICINA  3.037,86  
TOTAL ACTIVO FIJO  568.564,08  
     
DIFERIDOS     
DIFERIDOS COSTOS   1.930,98  
FUNGIBLES     
Herramientas 16.589,47   
Repuestos 460.130,36   
Instalaciones Eléctricas 96.076,58   
TOTAL FUNGIBLES  572.796,41  
GASTOS PREOPERACIONALES   154.996,46  
PATENTES Y MARCAS   35.744,88  
AMORTIZACION FUNGIBLES     
Amort.Herramientas -16.467,81   
Amort.Repuestos -392.298,99   
Amort.Instalaciones Eléctricas -93.564,56   
TOTAL AMORTIZACION FUNGIBLES  -502.331,36  
OTROS ACTIVOS DIFERIDOS AL COS   704.833,65  
AMORTIZACION OTROS ACTIVOS DIF   -675.294,92  
TOTAL OTROS ACTIVOS DIFERIDOS  292.676,10  
TOTAL ACTIVOS   2.104.867,90 
      
PASIVOS Y PATRIMONIO     
PASIVO     
PASIVO CORRIENTE     
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR     
PROVEEDORES -284.361,33   
ACREEDORES VARIOS -2.212,76   
CIAS RELACIONADAS  -  INCASA -417.087,82   
TOTAL CUENTAS Y DOCUMENTOS POR 
PAGAR -703.661,91   
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 FUENTE: Absorpelsa papeles absorbentes  
  ------------------   
OPERACIONES     
OPERACIONES BANCOS - FINANCIER -182.049,74   
SOBREGIROS OCASIONALES -153.217,87   
INTERESES ACUMULADOS BANCOS -1.061,66   
TOTAL OPERACIONES -336.329,27   
NOMINA POR PAGAR     
POR NOMINAS Y OTROS -29.711,14   
OBLIGACIONES IESS -12.220,55   
TOTAL NOMINA POR PAGAR -41.931,69   
BENEFICIOS POR PAGAR     
PROVISIONES SOCIALES -47.520,12   
  ------------------   
IMPUESTOS POR PAGAR     
IMPUESTO A LA RENTA -1.063,41   
RETENCIONES EFECTUADAS -2.629,26   
RETENCIONES IVA -696,11   
IMPUESTO AL VALOR AGREGADO -54.729,76   
TOTAL IMPUESTOS POR PAGAR -59.118,54   
  ------------------   
      
TOTAL PASIVO CORRIENTE  -1.188.561,53  
TOTAL PASIVO -1.188 -1.188.561,53  
PATRIMONIO     
CAPITAL     
CAPITAL SOCIAL     
ACCIONISTAS -992.000,00   
TOTAL CAPITAL SOCIAL -992.000,00   
TOTAL CAPITAL  -992.000,00  
RESERVAS PATRIMONIO     
RESERVAS     
RESERVA DEL PATRIMONIO -604.047,32   
RESULTADOS     
RESULTADOS ACUMULADOS     
UTILIDADES - PERDIDAS ACUMULAD 563.698,20   
TOTAL RESULTADOS ACUMULADOS 563.698,20   
TOTAL RESULTADOS  563.698,20  
APORTES FUTURAS CAPITALIZACION     
ACCIONISTAS 116.041,37   
TOTAL APORTES FUTURAS 
CAPITALIZACION  116.041,37  
TOTAL PATRIMONIO  916307,75  
TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO   -2.104.869,28 
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3.4. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
 
 
 
3.4.1. MACROAMBIENTE 
 
El análisis del macro ambiente nos ayuda a establecer las tendencias 
nacionales y globales del entorno, el estudio abarcará las variables sobre las 
cuales la empresa no tiene influencia alguna por lo tanto debe adaptarse a 
ellas, entre las principales se puede mencionar: económicas, tecnológicas, 
fuerzas sociales y culturales, fuerzas políticas, aspectos demográficos, entre 
otros. 
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3.4.1.1. Factores Económicos 
 
Para el análisis económico de la Empresa Absorpelsa S.A. se considerara 
variables como: Producto Interno Bruto, Inflación, Balanza Comercial, Tasas de 
Interés Activa y Pasiva. 
 
PRODUCTO INTERNO BRUTO 
 
Se conoce como "Producto interno bruto" a la suma de todos los bienes y 
servicios finales que produce un país o una economía, tanto si han sido 
elaborado por empresas nacionales o extranjeras dentro del territorio nacional, 
que se registran en un periodo determinado (generalmente un año), aunque a 
veces se considera el trimestre), con independencia de la propiedad de los 
activos productivos25. 
 
El PIB engloba el consumo privado, la inversión, el gasto público, la variación 
en existencias y las exportaciones netas (las exportaciones menos las 
importaciones) 
 
Cuadro Nº 16 Producto Interno Bruto 
PRODUCTO INTERNO BRUTO 
PERÍODO VARIACIÓN ANUAL % PIB (miles de dólares) 
2005 (sd) 5,74 36.942.384 
2006 (sd) 4,75 41.705.009 
2007 (p) 2,04 45.503.563 
2008 (p*) 7,2 54.208.522 
2009 (p*) 0,4 52.021.864 
2010 (prev) 3,6 57.978.116 
(sd) cifras semidefinitivas.   
(p) provisional    
(p*) provisional; calculado a través de sumatoria de Cuentas Nacionales Trimestrales 
(prev) previsiones o proyecciones   
    Fuente: Banco Central del Ecuador 
                   Elaborado por: Autoras 
 
 
                                                                
25
 Wikipedia Enciclopedia libre  es.wikipedia.org/wiki/Producto_interno_bruto 
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GRÁFICO # 12 
 
 
               
Fuente: Banco Central del Ecuador 
                Elaborado por: Autoras 
 
 
Cuadro Nº 17 PIB INDUSTRIAS MANUFACTURAS 
 
              
PRODUCTO INTERNO BRUTO  INDUSTRIAS MANUFACTURAS 
(EXCLUYE REFINACION DE PETROLEO) 
PERIODO 
VARIACION 
ANUAL % PIB (miles de dólares) 
2005 (sd) 9,24 3.295.962 
 
 
 
2006 (sd) 7,1 3.697.641 
2007 (p) 4,9 4.081.430 
2008 (p*) 8,10 5.003.983 
2009 (p*) -1,5 4.792.863 
2010 (prev) 6,7 5.406.723 
(sd) cifras semidefinitivas.    
(p) provisional    
(p*) provisional; calculado a través de sumatoria de Cuentas Nacionales Trimestrales 
(prev) previsiones o proyecciones 
                            Fuente: Banco Central del Ecuador 
                            Elaborado por: Autoras 
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GRÁFICO # 13 
 
 
 
                     Fuente: Banco Central del Ecuador 
                         Elaborado por: Autoras 
 
La Evolución reciente de los principales indicadores coyunturales para el 
seguimiento de la economía del Ecuador, han mantenido una tendencia 
variable durante el período de análisis 2005-2008, mientras que en el año 2009 
el PIB muestra una variación anual en un 0,4%, para el año 2010 este indicador 
asciende a 3.6%. Al igual que los años anteriores, el crecimiento esperado para 
el año 2011 se espera que sea del 5%, esto debido a la fuerte inversión 
pública. Como se puede observar en el GRÁFICO 12 se indica la variación del 
PIB a lo largo de los años.  
 
Mientras que para el año 2011 el PIB trimestral a marzo 2011 creció en 8.6% 
según los datos publicadas por el BCE, superior a su similar período del 2010; 
incremento que según el presidente del Directorio del BCE, Diego Borja, es el 
más alto de los últimos 10 años. Esto debido a factores internos de la 
economía como el crecimiento de la inversión, de la producción interna, del 
consumo de los hogares y de las exportaciones. Esto, sin descontar que el 
Sector no Petrolero de la economía, se incrementó en 8,2%. 
 
Crecimiento del Sector no Petrolero que se sostiene en un alto incremento de 
la Inversión Interna: 16,7%, con respecto al mismo trimestre del año anterior; 
se trata de un aumento inusual, enorme y extraordinario, en el cual hay 
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industrias que destacan como: Maquinaria y Equipo, que creció un 18.4%; 
Construcción, 17.1%; Metálicos y no Metálicos (estructuras como planchas 
metálicas, cerámicas…), 5.68%26.  
 
Sin embargo, es riesgoso depender mayoritariamente de la maquinaria estatal 
para dinamizar el PIB por dos razones básicas. Si bien todas las proyecciones 
apuntalan a un precio del petróleo alto, estimado por el gobierno en US$ 73 el 
barril, hay que considerar que el escenario internacional actual es muy volátil y 
los precios de las materias primas pueden sufrir bruscos bajones en 201127. 
Otra razón son las fuentes de trabajo creadas por el sector público, ya que en 
su gran mayoría son temporales y son burocráticos. Por lo tanto, el Estado no 
debe olvidar el papel crucial que tiene el sector privado al momento de crear 
fuentes de empleo formales. La seguridad jurídica, la solidez institucional y el 
modelo económico deben ser coherentes para fomentar las inversiones, pues 
de lo contrario los capitales fugan a otros países. 
 
Respecto al GRÁFICO Nº 13 indica la participación que ha tenido el sector de 
la industria manufacturera en relación al Producto Interno Bruto, ya que 
después del comercio, es el sector que más aporta a la economía del país; su 
contribución al producto interno bruto nacional es alrededor del 14%, y la rama 
que más aporta a la producción de este sector es la de bebidas y alimentos, 
mientras que el sector de papel y productos de papel es una de las ramas que 
menor aportación significa. 
 
Por otro lado se puede observar que este indicador mantiene una tendencia 
decreciente durante el año 2005 al 2007, pasando de una variación anual de 
9,24% a 4.9% respectivamente, mientras que para el año 2008 muestra un 
crecimiento del 8.10% y con un decrecimiento en 2009 de -1.5% de variación 
anual. 
 
                                                                
26
 www.elfinanciero.com/economía 
27
 Perspectivas económicas de Ecuador para 2011 . www.americaeconomia.com 
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En el año 2010 este indicador muestra una tendencia creciente de 6.7%, 
mientras que para el primer trimestre de 2011, los sectores de la Construcción 
(pública y privada); Otros servicios; Transporte y Comunicaciones; Agricultura, 
Comercio (al por mayor y menor) y la Pesca fueron las industrias que más 
contribuyeron al crecimiento del PIB, mientras que el sector de la industria 
manufacturera aporta con el 0,08% (variación trimestral en relación al PIB). 
 
BALANZA COMERCIAL 
 
La balanza de pagos es un instrumento contable en el cual se resumen 
sistemáticamente las transacciones económicas entre un país y el resto del 
mundo en un período de tiempo determinado28. Si la diferencia en un momento 
dado es positiva, se puede considerar como un superávit comercial y por otro 
lado si es negativa se lo denomina como un déficit comercial. 
 
ELEMENTOS DE LA BALANZA COMERCIAL  
 
 
IMPORTACIONES:  
 
Son los gastos que las personas, las empresas o el gobierno de un país 
realizan en bienes y servicios que se producen en otro país.  
 
EXPORTACIONES:  
 
Son los bienes y servicios que se producen en el país los mismos que se 
venden y trasladan a clientes de otros países 
 
                                                                
28
 Según la 5ta edición del Manual de Balanza de Pagos publicado por el FMI (1993). 
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Cuadro Nº 18 BALANZA COMERCIAL 
 
BALANZA COMERCIAL 
Toneladas métricas y Valor FOB en miles de USD 
PERIODO 
EXPORTACIONES 
(FOB) 
IMPORTACIONES 
(FOB) 
BALANZA 
COMERCIAL 
TASAS DE CRECIMIENTO 
Exportaciones Importaciones 
2006 12.728 11.279 1.449 26,02 17,88 
2007 14.321 12.907 1.414 12,52 14,43 
2008 18.818 17.737 1.081 31,40 37,42 
2009 13.863 14.097 -234 -26,33 -20,52 
2010 17.490 19.469 -1.979 26,16 38,11 
junio-11 1.774 1.982 -207,55 -11,55 -15,71 
        Fuente: Banco Central del Ecuador 
        Elaborado por: Autoras 
  
GRÁFICO # 14 
 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
         Elaborado por: Autoras 
 
Como ha sido habitual en el Ecuador, la recuperación de la economía ha traído 
consigo un aumento sustancial del nivel de importaciones, provocando un 
debate sobre la posible adopción de medidas que pudieran disminuir el déficit 
de la Balanza comercial. 
 
Según las estadísticas publicadas por el BCE, el saldo en la cuenta corriente 
en el primer trimestre de 2010 fue de 194'177.251 millones de dólares, mientras 
que en segundo fue de (USD -197'253.740 millones) y tercer trimestre de (USD 
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-1032'750.180 millones). El resultado del primer trimestre de 2010, podría 
explicarse por la política anti cíclica adoptada por el gobierno y especialmente 
por el efecto rezago en cuanto a la restricción a las importaciones impuesta por 
el presidente Correa a inicios del 2009 para enfrentar la crisis económica 
mundial. 
 
Ecuador empezó el año 2011 con un déficit comercial, según cifras oficiales, 
nuestro país arroja un déficit comercial de US$175.4 millones en enero del 
2011; esto, debido a que las Exportaciones llegaron a US$1,548.8 millones, 
mientras que las Importaciones ascendieron a US$1,724.2 millones. Las 
primeras (las Exportaciones), en el periodo de análisis, presentaron una 
reducción de 9,2% frente al rubro de diciembre del 2010; no así, frente al rubro 
de enero del 2010, donde las ventas externas registraron un comportamiento 
contrario, anotando un crecimiento de 16,1%, revela la Federación Ecuatoriana 
de Exportadores (Fedexpor), en su informativo de marzo de Comercio Exterior.   
 
Mientras que transcurrido el primer semestre del año 2011, el saldo de la 
balanza comercial registró un déficit de –US65.19 millones. Resultado que 
representó una recuperación comercial de 78.68% frente al déficit en el mismo 
período del año 2010, que fue de USD-305.75 millones. 
 
La Balanza Comercial Petrolera, registró un saldo favorable de USD 3,698.01 
millones a junio de 2011, es decir, 33.59% más que el superávit comercial 
obtenido durante enero–junio de 2010 que fue de USD 2,768.10 millones, 
debido al aumento en 34.89% de los precios del barril de petróleo crudo y sus 
derivados. Es importante mencionar que en el período analizado las 
importaciones de Combustibles y Lubricantes crecieron en valor FOB, 27.97% 
y en volumen disminuyeron en 4.56%. 
 
Por otra parte, la Balanza Comercial No Petrolera correspondiente al primer 
semestre de 2011, incrementó su déficit comercial en 22.43% respecto al saldo 
registrado en el mismo período del año 2010, al pasar de USD-3,073.86 
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millones a USD-3,763.21 millones; el aumento del déficit generado en su mayor 
parte por un crecimiento en el valor FOB de las Importaciones no petroleras, 
donde sobresalen los Bienes de Capital (25.26%); seguidos por las Materias 
Primas(23.18%);y, los Bienes de Consumo (16.74%).29 
 
El problema actual de la balanza comercial es consecuencia de un fuerte 
aumento de la importación de derivados del petróleo y no de un preocupante 
incremento de la importación de bienes de consumo, tanto duraderos como no 
duraderos30 
 
Respecto a nuestro producto no es favorable el incremento de las 
importaciones ya que existe una competencia desleal, esto debido 
principalmente a que el Ecuador no existen fabricas ecuatorianas que 
produzcan el papel higiénico, por ejemplo las mayores productoras de este 
producto son Kimberly y Familia empresas colombianas establecidas en 
nuestro país, a pesar que se adoptado medidas arancelarias que han sido 
mínimas vemos que las importaciones son mayores a las exportaciones dando 
como resultado una balanza comercial negativa. 
 
TASAS DE INTERÉS  
 
Mide el precio del dinero en el mercado financiero, cuando hay más dinero la 
tasa baja y cuando hay escasez sube.  
 
Tasa pasiva.- Es la que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de 
recursos por el dinero captado  
 
Tasa activa.- Es la que reciben los intermediarios financieros de los 
demandantes por los préstamos otorgados. Siempre debe ser mayor, porque la 
diferencia con la tasa pasiva es la que permite al intermediario financiero cubrir 
                                                                
29
 Banco Central del Ecuador Evolución de la Balanza Comercial informe agosto 2011 Dirección 
de Estadística Económica  
30
 Informe de la Balanza Comercial-13 de Diciembre de 2010 Anexo 3 
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los costos administrativos, dejando además una utilidad.  
Cuadro No. 19 TASAS ACTIVAS Y PASIVAS 
 
AÑOS MESES PASIVA % ACTIVA % SPREAD % 
2000 Diciembre 7,70 14,52 6,82 
2001 Diciembre 5,05 15,10 10,05 
2002 Diciembre 4,97 12,77 7,80 
2003 Diciembre 5,51 11,19 5,68 
2004 Diciembre 3,97 8,03 4,06 
2005 Diciembre 4,30 8,99 4,69 
2006 Diciembre 4,87 9,86 4,99 
2007 Diciembre 5,64 10,72 5,08 
2008 Diciembre 5,09 9,14 4,05 
2009 Diciembre 5,24 9,19 3,95 
2010 Diciembre 4,28 8,68 4,40 
2011 Agosto 4,58 8,37 3,79 
           
Fuente: Banco Central del Ecuador 
                Elaborado por: Autoras 
 
 
GRÁFICO # 15            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                              
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Autoras 
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Si bien la tasa de interés no es un objetivo explícito de política monetaria en la 
estrategia actual de las autoridades económicas, el nivel de las tasas pasivas y 
activas es relevante para la asignación de recursos productivos, en la 
formación de expectativas de los agentes y la solvencia de las instituciones 
financieras. 
 
Al analizar la evolución de las tasas de interés se puede observar que las 
mayores tasas tanto la Activa como la Pasiva en el GRÁFICO 15 se puede 
ilustrar que la mayor tasa registrada es el año 2001 en 15.67%, tasa que ha ido 
disminuyendo a lo largo del período, misma que agosto 2011 se refleja en 
8.37%. Sin embargo en lo concerniente a la tasa activa esta se encuentra en 
un promedio del 5.00%. Esto se debe principalmente a que el gobierno ha 
concretado diálogos con el sector financiero del país, sin embargo según el 
criterio de varios expertos económicos menciona que las tasas de interés 
suben a la misma dinámica de la inflación. 
 
En definitiva se puede mencionar que el país necesita reactivar al sector 
productivo de nuestra economía, es decir apoyar al pequeño empresario, 
mediante el otorgamiento de créditos a bajas tasas de interés. 
 
INFLACIÓN 
 
La inflación se define como un aumento persistente y sostenido del nivel 
general de precios a través del tiempo. La inflación depende de las 
características específicas de la economía, de su composición social y del 
modo en que se determina la política económica  
 
La inflación es medida estadísticamente a través del Índice de Precios al 
Consumidor del Área Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y 
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, 
establecida a través de una encuesta de hogares.”12 
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CUADRO No. 20 Inflación 
INFLACION 
PERIODO/AÑO VALOR 
2005 3,14 
2006 2,87 
2007 3,32 
2008 8,83 
2009 3,33 
2010 3,33 
jul-11 4,44 
           Fuente: Banco Central del Ecuador 
                         Elaborado por: Autoras 
 
 
GRÁFICO # 16 
 
 
      Fuente: Banco Central del Ecuador 
         Elaborado por: Autoras 
 
Respecto a la inflación se puede observar que en el GRÁFICO Nº 16 este 
indicador  muestra un comportamiento variable a lo largo del período de 
análisis, con variaciones hacia abajo y hacia arriba, es decir que desde el año 
2005 la inflación asciende a 3.14% con un mínimo incremento al 2007 (3.32%), 
mientras que en el año 2008 este indicador asciende a 8,83%, esto debido 
principalmente a la crisis financiera mundial. 
 
El Instituto Latinoamericano de Estudios Sociales (ILDIS) y la FLACSO, en su 
informe Análisis de Coyuntura, en lo que respecta a la inflación indican que 
entre los factores que afectaron de una u otra manera la inflación durante el 
año 2007 constan: el crecimiento interno del crédito otorgado por las entidades 
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financieras, las variaciones del índice de precios al productor; el 
comportamiento de los bienes transables y no transables; el aumento de las 
importaciones de bienes de consumo e insumos para la producción; el flujo de 
las remesas de los migrantes; el incremento de los salarios. 
  
El 2008 es un año muy especial en el análisis de los resultados de cualquier 
economía debido a que en el mes de septiembre estalló la crisis financiera, 
primero en Estados Unidos y que luego se regó al resto del mundo, debilitando, 
según un informe de la Organización Mundial del Comercio (OMC) a la 
economía mundial hasta los primeros meses del año 2009 en que se habían 
generado impactos muy fuertes en las la gran mayoría de países del mundo, 
llegando a ser considerada la tercera gran crisis del sistema capitalista por los 
rasgos que tenía muy superiores a la “Gran depresión” de los años treinta. Sin 
embargo para el tercer trimestre del año 2009 la crisis se desaceleró y se 
empezaron a difundir resultados que presagiaban una recuperación. A pesar de 
ello las economías aún estaban convalecientes de los efectos que habían 
asumido en meses anteriores. 
 
En cuanto a la evolución de los precios, las cifras señalan que el proceso 
inflacionario se aceleró a partir del mes de enero del 2008 en que alcanzó un 
nivel del 4.2%; al mes de julio el índice inflacionario llegaba al 9.87 por ciento, 
finalizando el año en un nivel del 8,83%, todo apuntaba a que el Ecuador 
entraría en una nueva etapa de inflación de dos dígitos al finalizar el año, cosa 
que no ocurrió debido a la serie de maniobras que el Gobierno implementó 
para reducir la inflación. 
 
En la actualidad debido a que nuestro país esta dolarizado el que la inflación 
tienda a la baja debería provocar que los precios de los productos también 
disminuyan pero en la realidad sucede lo contrario los precios cada vez sufren 
más incrementos y esto para el producto papel higiénico Jumbo de Absorpelsa  
(Marca Propia) no es favorable ya que los insumos pueden subir y por ende el 
precio del producto terminado también se debería incrementar. 
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3.4.2. FACTORES DEMOGRÁFICOS 
 
CUADRO Nº 21 POBLACIÓN 
 
 
Fuente: INEC 
Elaborado por: Autoras 
 TCA= Tasa de Crecimiento Anual 
 IM= Indice de Masculanidad 
 H= Hombres 
 M= Mujeres 
 
El censo realizado en el Ecuador en el año 2001, revela que la ciudad de Quito 
constituye el cantón más poblado de la provincia de Pichincha (77%), por otro 
lado la tasa de crecimiento anual es del 2.7%, cabe destacar que el 51.5% de 
la población pertenece al sexo femenino, y el 48.5% corresponde al sexo 
masculino. Los datos del último censo realizado en el año 2010 aun no han 
sido publicados por el INEC. 
 
El crecimiento de la población en la ciudad de Quito, ha ido en constante 
crecimiento, actualmente bordea más de dos millones de habitantes.  
 
En base a estos datos se puede establecer que el producto que ofrece la 
empresa Absorpelsa está dirigido a todas las edades, pero sabiendo que 
quienes accedan a la compra del papel higiénico son personas adultas es 
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favorable que el mayor porcentaje de la población de Quito es joven. 
 
3.4.3. FACTORES TECNOLÓGICOS 
 
 
Fuente: Informe de Competitividad Industrial en el Ecuador 
Elaborado por: MICIP/BCE 
 
 
La competitividad depende de varios factores como: la productividad, la 
tecnología, la inversión extranjera y la cantidad y calidad de la infraestructura 
del país. Las mejoras de productividad y eficiencia en la utilización de insumos 
y factores productivos reducen costos y hacen a las empresas más 
competitivas. La competitividad también involucra dimensiones humanas. La 
evolución del empleo y salarios manufactureros refleja condiciones de vida de 
la población, constituyen indicadores del desempeño competitivo y determinan 
las posibilidades de ahorro, educación y salud. Estos factores, a su vez, 
influyen en la competitividad futura. 
 
Lamentablemente  uno de los factores que causan la poca productividad en la 
empresa, es la falta de recursos económicos lo cual no ha permitido que la 
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organización adquiera una maquinaria de primera, la misma que les permita 
optimizar recursos, mejorar la calidad de su producto y ser pioneros en el 
mercado. En la actualidad existen maquinarias mucho más sofisticadas 
incorporadas con mejor tecnología permitiendo que se obtenga un producto de 
primera calidad con textura, suavidad, fragancia, y mejor presentación. Por lo 
que se puede determinar que una de las amenazas que enfrenta la empresa es 
la poca productividad y competitividad en el mercado, debido principalmente a 
la falta de inversión en tecnología, ya que la competencia como Familia, 
Kimberly, si pueden adquirir esta maquinaria y por ende son más competidores 
en el mercado dejando de lado a las otras empresas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El esfuerzo tecnológico es determinante para la competitividad industrial, ya 
que posibilita una mayor flexibilidad y diversificación de productos y procesos 
industriales. La competitividad depende, crucialmente, de este factor, ya que 
solo con esfuerzo tecnológico las empresas pueden elevar la productividad, así 
como la calidad y/o variedad de los bienes producidos31. 
 
En el Ecuador la evidencia también demuestra que las actividades de alta 
intensidad tecnológica son menos vulnerables a la entrada de competidores 
que las de baja intensidad tecnológica, cuyos requerimientos de escala y 
capacidades son también menores. Sectores basados en recursos naturales y 
                                                                
31
 Libro Competitividad Industrial en el Ecuador/Autores: MICIP (Ministerio de Comercio Exterior Industrialización, 
Pesca y Competitividad y ONUDI (Organización de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial) 
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de baja tecnología constituyen los puntos de entrada de países en desarrollo. 
Es por esto que en dichos sectores las rentas industriales son más bajas y 
están más expuestas a la competitividad internacional.  
 
Por último, los sectores con alto componente tecnológico ofrecen mayores 
perspectivas para el aprendizaje y la innovación. Por lo tanto, manteniendo 
iguales a todos los otros factores, la tecnología posibilita un crecimiento más 
rápido en las capacidades de mayor calidad.  
 
Finalmente, Absorpelsa en la actualidad cuenta con dos maquinarias que 
elaboran el papel higiénico, las mismas que fueron adquiridas desde Italia y 
Colombia, la adquisición de la maquinaria del país de Italia realizaba el proceso 
de corte, empaque y textura del papel, este proceso simplificaría el uso de 
mano de obra ya que se lo elaboraba manualmente, sin embargo al ser una 
maquina de medio uso su deterioro fue ineludible, lo cual provoco que la misma 
se quede varada y sin producir ya que los repuestos que se necesita para que 
sea reparada ya no existen en el mercado, esto debido a que la tecnología 
avanza y el mercado lanza nuevos equipos al mercado. 
 
En base estos antecedentes, se puede indicar que si la empresa Absorpelsa 
desea mejorar su productividad debe invertir en una maquinaria con nueva 
tecnología. 
   
3.4.1.4 Factores social/cultural  
 
El entorno cultural está compuesto por instituciones y otros elementos que 
afectan los valores, las percepciones, las preferencias y los comportamientos 
básicos de la sociedad. Las personas, al crecer en una sociedad dada, la cual 
conforma sus valores y creencias fundamentales, absorben una visión del 
mundo que define sus relaciones con los demás y consigo mismas.  
 
Los individuos, los grupos y la sociedad como un todo cambian constantemente 
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en función de lo que consideran formas deseables y aceptables de vida y de 
comportamiento. Tales modificaciones pueden incidir profundamente en las 
actitudes de los individuos hacia los productos y hacia las actividades de 
mercadeo. Es importante que los gerentes de mercadotecnia puedan 
comprender y predecir los cambios en los valores individuales y sociales que 
pueden ser considerados fundamentales por los grupos de consumidores y 
cómo estos repercuten en las actividades de mercadotecnia de las empresas.  
 
Ingresos vs. Desempleo 
 
 Desempleo 
 
Parte proporcional de la población económicamente activa (PEA) que se 
encuentra involuntariamente inactiva. 
 
 Subempleo 
 
Es la situación de las personas en capacidad de trabajar que perciben ingresos 
por debajo del salario mínimo vital. También se llama subempleo a la situación 
de pluriempleo que viven muchos ecuatorianos, por tanto no es que falta el 
empleo, sino el ingreso de esta persona lo que se encuentra por debajo del 
límite aceptable. 
 
CUADRO Nº 22 DESEMPLEO VS SUBEMPLEO  
Años Desempleo Subempleo 
2005 9% 49% 
2006 9% 45% 
2007 6% 54% 
2008 7% 49% 
2009 8% 51% 
2010 6% 47% 
Jun-11 6% 47% 
Fuente: INEC, Encuestas urbanas de empleo, subempleo y desempleo-
ENEMDU.                 
  Elaborado: por Autoras 
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GRÁFICO # 17 
 
 
Fuente: INEC, Encuestas urbanas de empleo, subempleo y desempleo-ENEMDU.                   
Elaborado: por Autoras 
 
El objetivo del Estado es crear condiciones favorables para la aplicación de una 
política pública de fomento al empleo, a fin de ampliar las oportunidades de la 
población desocupada. 
 
En el Ecuador, la estructura laboral sufrió importantes transformaciones 
durante la década de los noventa. Entre los factores que han determinado este 
cambio se pueden mencionar el contexto global de apertura comercial y 
financiera, en el cual el Ecuador ha estado inmerso y la implementación de 
profundas transformaciones y reformas institucionales y legales. 
Entre estas últimas se pueden mencionar el proceso de flexibilización laboral, 
los esfuerzos de homologación salarial y la estrategia de reducción del Estado. 
 
En los datos que se muestran en el GRÁFICO Nº 17, se observa la evolución 
de los índices de subempleo y empleo que revelan una tendencia variable a 
partir del año 2005, los problemas se centran en el tipo de empleo generado. 
Sin embargo lo preocupante para el país es la tasa de subempleo es así que 
en diciembre 2005 este indicador se ubicó en 49%, mientras que en el 2006 
disminuyó en 4% porcentuales (45%), en el año 2007 el índice subempleo 
asciende a 54%, a diciembre 2008 llegó al 49%, mientras que al año 2009 sube 
a 51% y al año 2010 disminuye a 47%, lo cual muestra una variación promedio 
del 5% de un año a otro.  
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El desempleo en el Ecuador representa uno de los principales problemas 
estructurales de la economía. A partir del 2003, la tasa de desocupación siguió 
una cierta tendencia decreciente, pero repuntó un poco en 2009. Ello como 
reflejo de la desaceleración de la actividad económica interna, ante un entorno 
externo desfavorable. La mayor tasa de desempleo se registró en la ciudad de 
Guayaquil (11.7%), y seguida por Machala (8.5%). 
 
Durante el período de dolarización, el salario básico unificado mensual se ha 
ido incrementando gradualmente. De hecho en este lapso el crecimiento 
promedio anual de los salarios de (3.2%) que ha superado ligeramente al de 
los precios (2.87%). 
 
MIGRACIÓN32 
 
La migración en Ecuador no es un fenómeno nuevo. La migración interna ha 
sido, más bien, antigua y permanente. Es la migración internacional la que es 
más reciente, las referencias más tempranas la sitúan en los años cincuenta 
(1), pero la emigración masiva tiene su origen a fines de los noventas. Esta 
emigración es particularmente importante no solo a nivel de las familias y 
comunidades afectadas sino a nivel nacional, por la gran cantidad de población 
movilizada y las ingentes cantidades de remesas recibidas. 
 
Según datos del INEC, estima que cerca de un millón 600 mil ecuatorianos 
viven en el exterior cabe señalar que la emigración se acentúo en los últimos 
ocho años, período en el que dicho flujo registró un crecimiento anual de 10 a 
11%. Sin embargo se calcula que en el 2007 cerca de 50 mil ecuatorianos 
salieron del país y no retornaron es decir entre el período 2002-2007 significa 
alrededor del 65%. Como consecuencia de la crisis mundial en el año 2008 la 
tasa de migración disminuyo en menos 7.98,  lo cual provoco que países de 
Europa y Estados Unidos dejaron de prescindir de mano de obra ecuatoriana, 
ocasionando que nuestros compatriotas se queden sin fuentes de trabajo, 
                                                                
32
 La emigración de Ecuador y los retos del desarrollo Jeannette Sánchez 
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mientras que para el año 2010 el índice de migración 2010 se ubicó en  menos 
0,66 
 
Los principales destinos de los migrantes ecuatorianos han sido Estados 
Unidos y España. No obstante, recientemente se ha observado que el flujo 
migratorio también ha incluido otros destinos tales como Italia, México y 
Venezuela. 
 
GRÁFICO # 18 
MIGRACIÓN 
 
    Fuente: CIA World Factbook 
 
3.4.1.5. Factores Políticos 
 
Uno de los factores que debe considerar las empresas son los ambientes 
externos a la organización y que son relevantes para su funcionamiento. 
 
Los administradores sin importar el tipo de empresa tienen que considerar en 
diversos grados los elementos y las fuerzas de su elemento externo. Aunque 
quizá lo que haga no evitará la repercusión de esas fuerzas externas sobre la 
empresa, su única alternativa es responder a ellas. Deben identificar, evaluar y 
reaccionar ante las fuerzas ajenas a la empresa que quizá afecten sus 
operaciones.  
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Es necesario evaluar el ambiente externo actual y futuro en términos de 
amenazas y oportunidades. La evaluación se centra en factores económicos, 
sociales, políticos, legales, demográficos y geográficos. A su vez debe 
explorarse ese ambiente en busca de elementos que sean de utilidad a la 
empresa tales como avances tecnológicos, productos y servicios en el 
mercado, y buscar otros factores necesarios para determinar la situación 
competitiva de la empresa. 
 
El desencanto y la desilusión por la política no es nada nuevo en Ecuador, la 
desconfianza ha aumentado de tal manera que ha producido frustración, ira y 
un abierto rechazo a la política por parte de los ecuatorianos. 
 
El Ecuador, según el mapa de riesgo político mundial 2009 elaborado por Aon 
Risk Services y Oxford Analytica, tiene el nivel de riesgo político más alto del 
continente americano al igual que la nación más pobre del hemisferio 
occidental, Haití. Esto riesgo se debe a la inconvertibilidad de divisas, 
conmoción civil, terrorismo, no pago de la deuda pública, riesgos legales y 
regulatorios, interferencia política e interrupciones de las cadenas de 
suministros. Es decir, que de los ocho factores para establecer el nivel de 
riesgos, el país registra siete. El único que no posee es el de la guerra y es la 
única razón por la que no está ubicado en la categoría de riesgo muy alto, en la 
que se encuentran naciones como Iraq, Irán, Afganistan, República 
Democrática del Congo, Zimbaue y Corea del Norte. 
 
El Ecuador cuenta con un nuevo mandatario el Ec. Rafael Correa, por ende se 
ha retomado con fuerza el debate sobre la conveniencia o no de firmar el 
acuerdo con los EEUU.  
 
En la actualidad la Asamblea Constituyente y la disputa entre asambleístas y el 
Gobierno hacen que nuestra política continué inestable y eso impida el ingreso 
de inversiones para reactivar la producción y que las empresas actuales se 
sientan inestables. Son por las razones antes mencionadas que el Gobierno 
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debe considerar políticas que incentiven al inversionista y de esta manera 
lograr mejorar los índices de desempleo y subempleo que existen, ya que las 
empresas son las generadoras de ingresos para la población. 
 
3.4.2. MICROAMBIENTE  
 
Son todas las fuerzas que una empresa pueda controlar y mediante las cuales 
se pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los proveedores, 
la empresa en sí, según Philip Kotler también los competidores, intermediarios, 
clientes y públicos. A partir del análisis del Micro ambiente nacen las fortalezas 
y las debilidades de la empresa33. 
 
Los factores micro, llamados así porque afectan a una empresa en particular y, 
a pesar de que generalmente no son controlables, se pueden influir en ellos. 
 
3.4.2.1 Proveedores  
 
Los proveedores se constituyen como aquellas empresas que suministran los 
recursos necesarios al productor para que este pueda elaborar y ofertar bienes 
y/o servicios 
 
Actualmente la Empresa Absorpelsa cuenta con varios proveedores de materia 
prima e insumos para  la elaboración de su producto, el mayor proveedor es 
MAPRINA, BIOCYCLE  quienes abastecen de material reciclado para la 
elaboración del producto. 
 
Mientras que el proveedor de insumos es la empresa REPCOMPLAST Y 
COMERCOBSA/TRAINCOBSA. Suministradora de insumos químicos 
RESIQUIM, DI-CHEM. La política de pago a proveedores es aceptable ya que 
sus proveedores les otorgan crédito hasta 60 días lo cual es bueno ya que 
                                                                
33
 El macro y micro ambiente del marketing 
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mientras ellos producen y venden al mercado lograr recuperar su inversión. 
 
Los jefes de marketing de una empresa necesitan vigilar las tendencias de 
precio en sus consumos clave. La escasez, huelgas, y otros sucesos pueden 
interferir con el cumplimiento de las entregas a los clientes y pueden dar lugar a 
pérdida de ventas a corto plazo y lesionar la confianza del cliente a largo plazo. 
Por lo que muchas compañías prefieren comprar a varios proveedores para así 
evitar una gran dependencia de un solo proveedor, que pudiera elevar precios 
arbitrariamente o limitar el abastecimiento. 
 
3.4.2.2. Clientes 
 
El factor más importante para que una empresa tenga éxito son sus clientes sin 
ellos el negocio no puede existir. Pero para conseguir clientes la organización 
debe saber qué necesita la gente y qué comprará. Por otro lado las 
necesidades de los clientes cambian a medida que cambian también los 
productos, y por ende si estos no se adaptan a dichas necesidades 
representarían un fracaso para la compañía,34 es por esta razón que el 
administrador o gerente de la Organización debe buscar que cada uno de los 
departamentos que integran la empresa interactúen entre sí porque si no afecta 
el desarrollo de la misma. Los clientes se agrupan en mercados (de consumo y 
de organizaciones). 
 
Los clientes del papel higiénico Jumbo que comercializa la empresa Absorpelsa 
son todas las personas que realizan compras en los supermercados: 
Santamaría, Megamaxi, Tía, Magda, entre otros. 
 
3.4.2.3. Competencia 
 
Respecto a la competencia se analizaran los competidores directos e indirectos 
de la empresa, ya que cada empresa enfrenta una amplia gama de 
                                                                
34 Harold Koontz, Heinz Weihrich, Administración, una perspectiva global, Mc-Graw Hill, 1998 
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competidores.  
 
Se conoce como competencia al conjunto de empresas que ofrecen productos 
iguales (o similares) a los de la empresa o a su vez producen bienes 
"sustitutos”35 
 
Competencia Directa36 
 
Al hablar de competencia es necesario conocer quiénes son nuestros 
competidores, saber diferenciar cual es mi competencia directa e indirecta para 
el caso de la empresa Absorpelsa los principales competidores a nivel local son 
las empresas como Productos Familia y Kimberly, las mismas que se dedican a 
la producción y comercialización de papel higiénico y sus derivados. Se ha 
seleccionado estas empresas ya que son las que mayor influencia en el 
mercado local además de ser consideradas como industrias grandes dentro del 
sector papelero. 
 
Sin embargo cabe mencionar que existen otros factores que determinan 
quienes van a ser los competidores de la empresa, ya que estos pueden estar 
determinados por el tamaño lo que quiere decir que nosotros como empresa 
debemos conocer cuáles son nuestros competidores si son pequeños, 
medianos o grandes, además de conocer el mercado al cual nos queremos 
enfocar con el producto o con el cual nos pretendemos posicionar en el 
mercado, es decir conocer cuál sería nuestro objetivo de mercado y esto se lo 
puede determinar a través de la utilización de varias herramientas de estudio 
como la encuesta, la misma que nos ayudará a determinar si los ingresos de la 
población son (bajos, medios o altos), esta variable nos permitirá determinar a 
qué mercado nos podemos enfocar. 
 
Es fácil saber quiénes son la competencia directa, Kimberly Clark dado que 
venden el mismo producto esta empresa cuenta con una participación del 30% 
                                                                
35 http://www.micheltissot.com/academia/proyectos/Entorno.htm 
36
 PORTER, Michael. “Estrategia Competitiva. Técnicas para el Análisis de los Sectores Industriales y de la 
Competencia”, Compañía Editorial Continental, Décima edición, México, 1988, 23-190 p. 
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dentro del mercado local, mientras que Familia cuenta con una participación del 
40%, y finalmente el 30% está determinado por otros competidores dentro de 
los cuales se encuentra la empresa Absorpelsa. Mientras que la competencia 
indirecta está determinada por aquellos que venden productos a su mercado 
aunque no exactamente lo mismo, es decir que ellos compiten por el dinero del 
mercado. Otro factor importante que se debe analizar son las ventas de la 
competencia potencial, además de conocer al mercado al cual se desea 
posicionar el producto ya sea a través de un mercado segmentado.  
 
En lo que respecta a los competidores potenciales del papel absorbente papel 
higiénico jumbo de Absorpelsa (Marca propia), son otras marcas de este 
producto que ya están posicionadas en el mercado. El ingreso de nuevos 
competidores al mercado, depende del tipo y nivel de barreras para la entrada, 
cuanto mayor sean los costos por asumir, mayores serán las barreras de 
ingreso para los competidores potenciales.   
 
Dentro de la categoría de papel absorbente  tenemos como competencia 
directa a las empresas que producen y convierten papel higiénico como: 
 
 Papelco 
 Papeles del Pacifico (empresa Colombiana) 
 Tecnopapel (adquirido por el grupo familia de Colombia) 
 Pydaco (Nacional) 
 Reforma (Kimberly Clark) 
 
Como competencia indirecta tenemos otras marcas de papel absorbente de las 
empresas más grandes del país como son Familia y Kimberly Klar que se 
comercializan en los supermercados del país, estas son: 
 
 Familia 
 Scott 
 Flor 
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 Elite 
 Top 
 Supermaxi 
 Santamaría 
MARCAS DE PAPEL HIGIÉNICO Y SUS PRECIOS  
SCOTT GOLD MAXIROLLO TRIPLE HOJA PRECIO   ELITE   3 en 1 PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 3,01  X 4 ROLLOS $ 2,55 
X 12  ROLLOS $ 8,49  X 12  ROLLOS $ 7,47 
       
SCOTT PLUS MEGA TRIPLE HOJA PRECIO  ELITE 2 en 1 PERFUMADO PRECIO 
X 4   ROLLOS $ 2,72  X 4 ROLLOS $ 1,77 
X 12   ROLLOS $ 7,76  X 12  ROLLOS $ 5,28 
       
SCOTT PLUS JUMBO TRIPLE HOJA PRECIO  ELITE CLASICC ALOE VERA PRECIO 
X  4  ROLLOS $ 1,85  X 4 ROLLOS $ 0,94 
X 16  ROLLOS $ 6,40  X 12  ROLLOS $ 2,69 
X 24   ROLLOS $ 10,30     
    ELITE MEGA ROLLO 2 en 1 PRECIO 
SCOTT GOLD PRECIO  X 4 ROLLOS $ 1,45 
X 12  ROLLOS $ 8,32  X 12  ROLLOS $ 4,56 
       
KLEENEX COTTONELLE PRECIO  ELITE DOBLE HOJA  2 en 1 PRECIO 
X 12  ROLLOS $ 10,21  X 4  ROLLOS $ 1,58 
    X 12  ROLLOS $ 4,52 
KLEENEX CARE NEUTRO PRECIO     
X 16 ROLLOS $ 8,58  ELITE ULTRA PERFUMADO PRECIO 
    X 4  ROLLOS $ 1,47 
KLEENEX FLOR  3 en 1 PRECIO  X 12  ROLLOS $ 3,39 
X 12 ROLLOS $ 8,08     
    
ELITE ULTRA DOBLE HOJA 3 en 
1 PRECIO 
KLEENEX CLASIC  3 en 1 PRECIO  X 4  ROLLOS $ 5,29 
X 4 ROLLOS $ 2,76  X 12  ROLLOS $ 7,48 
       
KLEENEX FLOR  2 en 1 PRECIO  ECO NATURAL PRECIO 
X 12  ROLLOS $ 5,71  X 12 ROLLOS $ 2,64 
       
ROSAL PLUS GRANDE PRECIO  SANTA MARIA PREMIUM PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 1,49  X 4  ROLLOS $ 1,47 
X 12  ROLLOS $ 4,46  X 12  ROLLOS $ 4,49 
       
ROSAL PLUS EXTRAGRANDE PRECIO  FAMILIA ECONOMICO PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 2,17  X 4  ROLLOS $ 0,88 
X 12  ROLLOS $ 6,34  X 12  ROLLOS $ 2,52 
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SUPERMAXI PRECIO  FAMILIA BASIC PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 2,35  X 4  ROLLOS $ 0,99 
X 12  ROLLOS $ 6,89  X 12  ROLLOS $ 2,55 
       
BUKE JUMBO PRECIO  FAMILIA BASIC NUEVO PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 1,51  X 12 ROLLOS $ 2,82 
X 12  ROLLOS $ 4,93  X 12 ROLLOS CON SULFITO $ 2,69 
       
FAMILIA ACOLCHONADO EXTRA 
GRANDE PRECIO  
FAMILIA ACOLCHONADO 
GRANDE PRECIO 
X 4  ROLLOS $ 2,64  X 4  ROLLOS $ 1,87 
X 12  ROLLOS $ 7,71  X 12  ROLLOS $ 5,11 
      
FAMILIA ULTRA SUAVE PRECIO    
X 12 ROLLOS $ 8,79    
 
3.4.2.4. Precios 
 
Precios, en Economía, valor de mercado de los bienes, medido en términos de 
lo que un comprador está dispuesto a dar para obtenerlos. Normalmente, los 
precios se expresan en función de una cantidad de dinero de hecho, la principal 
razón por la que se utiliza el dinero reside en su utilidad para reflejar el valor de 
los precios.  
 
El precio de un producto es la suma del costo de producirlo más la utilidad 
esperada. 
 
3.5 ANÁLISIS  FODA 
 
Esta herramienta se va a utilizar para analizar la situación competitiva de la 
Empresa ABSORPELSA Papeles Absorbentes 
 
El objetivo primordial es tener conocimiento más profundo sobre la situación de 
la empresa, mediante el análisis del FODA se puede  identificar  las variables 
internas y externas, poder determinar  las amenazas y oportunidades así 
también las fortalezas y debilidades que rodean a la empresa.                                                  
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El propósito fundamental es analizar minuciosamente, la interrelación de los 
elementos identificados a través del examen del ambiente; Expresados en 
términos de Fortaleza, Oportunidad, Debilidades, Amenazas, al igual que el 
estudio de las diferentes acciones estratégicas traducidas en términos de 
objetivos que la importadora debe abordar a fin de acercarse periódicamente al 
logro de su Visión, pero sin descuidar su Misión y Valores.    
 
a. FORTALEZA.-  
 
Son actividades y atributos internos de una organización que contribuyen y 
apoya en el logro de los objetivos de una institución.  Son las capacidades 
especiales con que cuenta la empresa, y por las que se encuentran en una 
posición privilegiada frente a la competencia.  Recursos que se controlan, 
capacidades y habilidades que poseen, actividades que se desarrollan 
positivamente, etc.”30 
 
b. OPORTUNIDADES 
 
Son los eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organización que 
podrían facilitar o beneficiar el desarrollo, si se aprovecha en forma oportuna y 
adecuada.  Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, 
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actúa la empresa, 
y que permiten obtener ventajas competitivas”37. 
 
c. DEBILIDADES 
 
Son Actividades o atributos internos de una organización que inhiben o 
dificultan el éxito de una empresa.  Son aquellos factores que provocan una 
posición desfavorable frente a la competencia, recursos de los que se carece, 
habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan 
                                                                
37
 SERNA G., Humberto. Planeación y gestión estratégica. Editorial Legis. Sta. Fe de Bogotá-Colombia. 1994. Pág. 20-
23 
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positivamente, etc.”30 
 
d. AMENAZAS 
 
Son los eventos hechos o tendencias en el entorno de una organización que 
inhiben, limitan o dificultan sus desarrollos operativos. Son aquellas situaciones 
que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la 
permanencia de la organización. ”30 
 
3.5.1 MATRIZ FODA. 
 
     Luego de haber realizado el análisis, la recopilación, la tabulación de la 
información investigada del estudio del diagnóstico a la Empresa 
ABSORPELSA Papeles Absorbentes, a continuación se presenta el resumen 
los puntos más importantes del análisis mediante la matriz FODA; la misma 
que permite clasificar los aspectos positivos; es decir los que le fortalece  
internamente y externamente, así también a su vez reunir los aspectos 
negativos que afectan y debilitan a la empresa. 
   
M  A  T  R  I  Z           F  O  D  A 
 ANALÍSIS  INTERNO ANALISIS EXTERNO  
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
 
 
P 
O 
S 
I 
Buen manejo de los ingresos que                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
cubren los gastos. 
Aumento de nivel adquisitivo de las
Personas 
Presentación de informes contables y 
tributarios en forma eficiente. 
Menor corrupción en las esperas 
políticas 
Seguimiento de las operaciones 
financieras por parte de un contador. Avance tecnológico. 
Incremento en sus ventas  Remesas de los Migrantes 
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T 
I 
V 
O 
S 
 
Precios Justos 
Entrega de productos de bajo costo y 
de óptima calidad. 
Disponibilidad de mano de obra Buena relación  con los proveedores 
Posee una infraestructura propia y 
está ubicada en un sitio estratégico 
Proveedores nacionales a los que se 
adquieren fácilmente materia prima 
Equipos de Computación y 
herramientas necesarias para realizar 
las actividades. 
Posibilidad de captar más cliente 
Cuenta con un servicio de vigilancia. Lealtad y satisfacción del cliente. 
Cuenta con  gran variedad de 
repuestos en relación a la 
Competencia 
Incremento de la utilización del 
Internet en el país. 
El espacio físico de la bodega es 
extenso. 
 
DEBILIDADES  AMENAZAS 
Falta de una planificación 
documentada. 
Altas tasas de interés. 
Falta de organigramas definidos y 
difundidos en la institución. 
La crisis económica en el mundo. 
 
 
N 
E 
G 
A 
T 
I 
V 
O 
Falta de firmeza en la toma de 
decisiones por parte del dueño con 
respecto al personal. 
Aumento en las tasas arancelarias 
Insatisfacción por parte de los 
empleados por  asumir funciones que 
no correspondan a su cargo. 
Posicionamiento de Marcas 
Internacionales 
Existe iliquidez por cuentas por 
cobrar a largo plazo. 
Altos precios en el avance 
tecnológico. 
Impuntualidad en los pagos de los 
créditos aprobados. 
Aumento de Desempleo y 
Subempleo. 
Mala definición de la función de caja 
interna, en ventas diarias. 
Incremento en la Pobreza 
No cuenta con publicidad  
Salida de mano de obra calificada por 
migración 
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S 
 
El vendedor no cuenta con suficiente  
información sobre  los productos que 
están  en stock 
Puede existir demora en la entrega del 
producto por parte del proveedor 
Falta de capacitación al  personal. 
Cambio de preferencia a la 
competencia por la calidad, el  servicio 
o por el precio   
Rotación del personal contantes 
Poco conocimiento del entorno 
competitivo. 
No existe compañerismo, ni equipo 
de trabajo  
Competencia bien organizada y con más 
años de experiencia en el mercado 
Trato diferente a los empleados por 
parte del gerente. 
 
Existe descontento por la remuneración 
recibida y baja motivación. 
 
Falencias en el sistema.   
No cuenta con el debido   
mantenimiento en las instalaciones 
 
   Matriz Nº 01 
   Elaborado por: Las Autoras 
 
 
3.5.2. MATRIZ DE IMPACTO. 
 
El siguiente paso es detallar cada uno de los elementos de los análisis 
situacionales, los mismos que son tomados de la matriz FODA, y ubicados en 
la matriz de Impacto, que está conformada por la  Matriz de Impacto Interno 
(Fortalezas y Debilidades) que se encuentra dentro de la organización y la 
Matriz de Impacto Externo (Oportunidades y Amenazas) que rodean a la 
empresa.  
 
3.5.2.1. MATRIZ DE IMPACTO INTERNO 
 
     En esta matriz  permite detallar en resumen  las Fortaleza y Debilidades de 
la Importadora que están divididas en cinco factores, las misma que van hacer 
analizadas para ver qué grado de peso  tiene cada uno.  
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     El impacto de cada fortaleza y de cada debilidad tiene la siguiente 
ponderación. 
 
 
Alto         =  5 
 
Medio     =  3 
 
Bajo        =  1 
 
 
 
 
CAPACIDAD ADMINISTRATIVA 
GRADO GRADO 
IMPACTO FORTALEZAS DEBILIDADES 
Alto   Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto  Medio Bajo 
Buen manejo de los ingresos que 
cubren los gastos. 
      5F   
Presentación de informes contables y 
tributarios en forma eficiente. 
       3F  
Falta de una planificación documentada       5D   
Falta de organigramas definidos y 
difundidos en la institución. 
      5D   
Falta de firmeza en la toma de 
decisiones por parte del dueño con 
respecto al personal. 
       3D  
Insatisfacción por parte de los 
empleados por  asumir funciones que 
no correspondan a su cargo. 
       3D  
CAPACIDAD FINANCIERA 
GRADO GRADO 
IMPACTO FORTALEZAS DEBILIDADES 
Alto   Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto  Medio Bajo 
Seguimiento de las operaciones 
financieras por parte de un contador. 
      
5F   
Buena solvencia económica. 
      5F   
Cumplimiento de obligaciones 
gubernamentales a tiempo 
      
5F   
MATRIZ DE IMPACTO INTERNO DE LA EMPRESA 
ABSORPELSA PAPELES ABSORBENTES 
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Impuntualidad en los pagos de los 
créditos aprobados. 
      
5D   
Existe iliquidez por cuentas por cobrar   
a largo plazo. 
      
 3D  
Mala definición de la función del 
efectivo de las ventas diarias  
      
 3D  
 
 
CAPACIDAD  DE MERCADO 
GRADO GRADO 
IMPACTO FORTALEZAS  DEBILIDADES 
Alto   Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto  Medio Bajo 
Incremento en sus ventas       5F   
Precios Justos y bajos       5F   
Cuenta con  gran variedad de 
presentaciones del producto 
         
No cuenta con publicidad 
Departamento de Marketing 
      5D   
El vendedor no cuenta con suficiente  
información sobre  los productos que 
están  en stock 
      
 5D  
Posicionamiento de Marcas 
Internacionales 
      5D   
CAPACIDAD  DEL TALENTO 
HUMANO 
GRADO GRADO 
IMPACTO FORTALEZAS  DEBILIDADES 
Alto   Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto  Medio Bajo 
Disponibilidad de mano de obra.        3F  
Falta de capacitación al  personal.        3D  
Rotación constante del personal       5D   
No existe compañerismo, ni equipo de 
trabajo 
      5D   
Trato diferente a los empleados por 
parte del gerente. 
       3D  
Existe descontento por los salarios  
recibidos y baja motivación. 
      5D   
CAPACIDAD TECNOLÓGICA 
GRADO GRADO 
IMPACTO 
  FORTALEZAS DEBILIDADES 
Alto   Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto  Medio Bajo 
Posee una infraestructura propia y está 
ubicada en un sitio estratégico 
comercial 
      
5F   
Equipos de Computación y 
herramientas necesarias para realizar 
las actividades. 
      
5F   
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Cuenta con un servicio de vigilancia.        3F  
El espacio físico de la bodega es  
extenso  
      5F   
No cuenta con el debido   
mantenimiento en las instalaciones 
       3D  
Falencias en el sistema.        5D   
Matriz Nº 02 
Elaborado por: Autoras 
3.5.2.2 Matriz de impacto externo. 
 
     La matriz de impacto externo permite analizar el entorno y definir cuáles son 
las Oportunidades y Amenazas que la Empresa enfrenta y se favorece en el 
ambiente externo, las mismas que están divididas en siete factores, que van 
hacer analizadas para ver qué grado de peso  tiene cada uno.  
 
     El impacto de cada oportunidad y de cada amenaza tiene la siguiente 
ponderación. 
 
Alto         =  5 
 
Medio     =  3 
 
Bajo        =  1 
 
 
 
 
 
FACTORES ECONÓMICOS 
GRADO GRADO 
IMPACTO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Alto    Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto  Medio Bajo 
Altas tasas de interés. 
       3A  
Aumento de nivel adquisitivo de las 
Personas. 
      
5O   
La crisis económica que atraviesa el 
mundo. 
      
5A   
 
FACTORES POLÍTICOS 
 
GRADO GRADO 
IMPACTO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO DE LA EMPRESA 
ABSORPELSA PAPELES ABSORBENTES 
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Alto    Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto Medio Bajo 
Menor corrupción en las esperas 
políticas 
      
 3O  
Aumento en las tasas arancelarias 
       5A  
El límite de cupos para las 
importaciones 
      
  1ª 
 
FACTORES TECNOLOGICOS 
GRADO GRADO 
IMPACTO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Alto    Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto Medio Bajo 
Avance tecnológico. 
      5O   
Incremento de la utilización de 
Internet. 
      5O   
Altos precios en el avance 
tecnológico. 
      
 3A  
FACTORES GEOGRÁFICO 
GRADO GRADO 
IMPACTO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Alto    Medio Bajo Alto   Medio Bajo Alto   Medio Bajo 
Ubicado en un sector industrial X      5O   
Ubicada en un sector peligroso    X   5A   
FACTORES SOCIALES 
   
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Alto    Medio Bajo Alto   Medio Bajo Alto    Medio Bajo 
Remesas de los Migrantes        3O  
Aumento de Desempleo y 
Subempleo. 
       3A  
Incremento en la Pobreza       5A   
Salida de mano de obra calificada 
por migración  
      5A   
FACTORES LEGALES 
 
GRADO GRADO 
IMPACTO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Alto    Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto Medio Bajo 
Esta amparo por la ley por estar 
construido legalmente 
X      5O   
Tiene que pagar altos impuesto.      X   1A 
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PROVEEDORES 
 
GRADO GRADO 
IMPACTO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Alto    Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto Medio Bajo 
Entrega de productos de bajo costo 
y de óptima calidad. 
      
5O   
Buena relación  con los proveedores  
      5O   
Proveedores nacionales a los que 
se adquieren materia prima 
fácilmente 
      
 3O  
Puede existir demora en la entrega 
del producto por parte del 
proveedor. 
      
5A   
CLIENTES 
GRADO GRADO 
IMPACTO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Alto    Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto Medio Bajo 
Posibilidad de captar más clientes       5O   
Lealtad y satisfacción del cliente 
      
5O   
Cambio de preferencia a la 
competencia por la calidad, el  
servicio o por el precio   
      
5A   
COMPETANCIA 
 
GRADO GRADO 
IMPACTO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Alto    Medio Bajo Alto  Medio Bajo Alto  Medio Bajo 
Cuenta con  gran variedad de 
presentación del producto 
      5A   
Poco conocimiento del entorno 
competitivo. 
      5A   
Matriz Nº 03 
Elaborado por: Autoras 
 
3.5.2.3 Matriz de aprovechamiento  
 
En la siguiente matriz se muestra la interacción de los factores que impactaron 
positivamente al funcionamiento de la Empresa a nivel externo versus interno, 
es decir las oportunidades y fortalezas, respectivamente.  
 
Se realizará la comparación de Oportunidades con Fortalezas para tener el 
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resultado del cómo las Fortalezas maximizan las Oportunidades.  
 
A continuación se presenta el Análisis de Aprovechamiento, la misma que 
contiene los siguientes puntos: 
 
Matriz de comparación de Fortaleza con Oportunidad. 
 
Conclusiones del Análisis de Aprovechamiento.   
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           MATRIZ DE APROVECHABILIDAD 
  
    Matriz Nº 04   
    Elaborado por: Autoras 
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  5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3  
Buen manejo de los ingresos que cubren los gastos. 5 5 3 5 3 1 1 1 1 1 1 1 5 26 
Presentación de informes contables y tributarios en forma 
eficiente. 
5 1 1 1 3 1 3 1 5 5 5 1 1 22 
Cumplimiento de obligaciones tributarias a tiempo. 5 1 1 3 5 3 3 1 5 3 3  1 5 26 
Seguimiento de las operaciones financieras por parte de un 
contador. 
5 3 1 3 3 1 1 1 5 3 3 1 3 22 
Buena solvencia económica. 5 5 5 5 5 3 3 5 1 3 1 1 5 36 
   Fuente de financiamiento propio 5 5 5 5 5 3 3 3 1 1 1 1 5 34 
Incremento en sus ventas 5 5 1 5 3 5 5 5 1 3 1 5 3 36 
Precios Justos 5 1 1 5 5 5 5 5 3 1 1 5 3 32 
 Cuenta con  gran variedad de presentaciones del producto 5 1 1 5 5 5 5 3 1 1 1 3 3 30 
Posee una infraestructura propia y está ubicada en un sitio 
estratégico 
5 3 1 5 1 5 5 5 1 1 1 3 1 26 
Equipos de Computación y herramientas necesarias para 
realizar las actividades. 
5 1 5 1 1 3 3 1 1 3 1 1 1 18 
El espacio físico de la bodega es extenso 5 1 1 5 3 5 3 1 1 1 1 1 3 24 
Disponibilidad de mano de obra. 3 3 1 5 1 3 3 1 1 1 1 1 1 23 
Cuenta con un servicio de vigilancia. 3 1 5 1 1 3 3 5 1 1 5 1 1 22 
TOTAL FORTALEZAS  36 30 54 44 46 46 38 28 28 26 26 40  
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Conclusiones del Análisis de Aprovechamiento 
 
Las fortalezas internas más importantes que maximizan las oportunidades son:  
 
a) Buena solvencia económica36) 
b) Incremento en sus ventas (36) 
c)  Fuente de financiamiento propio (34) 
d)  Precios Justos (32) 
e) Cuenta con  gran variedad de presentaciones del producto (30) 
 
     La Empresa cuenta con una fortaleza favorable al poseer precios justos y al 
contar con una gran variedad de presentaciones, que por medio de estos ha 
permitido el crecimiento continuo de sus ventas dando lugar a una buena 
solvencia económica, y así contando con un financiamiento propio;  que le 
permite cubrir sus gastos sin la necesidad de realizar grandes  endeudamientos 
financieros. 
 
Por otro lado tenemos las oportunidades más importantes que le rodean a la 
empresa y son.      
 
a) Entrega de productos de bajo costo y de óptima calidad (54) 
b) Posibilidad de captar más clientes (46) 
c) Lealtad y satisfacción del cliente (46) 
d) Buena relación con  los proveedores (44) 
e)  Proveedores nacionales  a los que se les adquieren materia prima con 
facilidad 
 
     Las oportunidades mencionadas acceden visualizar el fortalecimiento de la 
Empresa ABSORPELSA Papeles Absorbentes; las mismas que ayudarán junto 
con las fortalezas a buscar caminos para minimizar las debilidades y amenazas 
que la rodean; haciendo que exista coordinación y comunicación tanto interna 
como externa; permitiendo crear lineamientos para estructurar una  adecuada 
planificación. 
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3.5.2.4 Matriz de vulnerabilidad  
 
     En esta matriz interrelacionan los factores que impactaron negativamente al 
funcionamiento de la importadora a nivel externo versus interno, es decir las 
amenazas y debilidades, respectivamente.  
 
     Se realizará la comparación de Amenazas con Debilidades para tener el 
resultado del cómo las Debilidades  incrementan las Amenazas.  
 
     A continuación se presenta el Análisis de Vulnerabilidad, la misma que 
contiene los siguientes puntos: 
 
2.6.6.3.1   Matriz de comparación de Debilidades con Amenazas. 
 
2.6.6.3.2   Conclusiones del Análisis de Vulnerabilidad. 
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MATRIZ DE VULNERABILIDAD 
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  5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3  
Falta de una planificación documentada 5 5 5 3 3 3 5 3 5 1 1 1 34 
Falta de organigramas definidos y difundidos en la 
institución. 
5 1 1 5 3 3 1 3 1 1 1 1 20 
Impuntualidad en los pagos de los créditos aprobados. 5 5 1 3 3 1 3 3 1 1 1 1 22 
No cuenta con publicidad ni Departamento de 
Mercadeo. 
5 1 1 1 1 1 1 5 3 1 3 5 22 
El vendedor no cuenta con suficiente  información 
sobre  los productos que están en stock. 
5 1 1 1 1 1 3 5 5 1 1 5 24 
Rotación del personal constante. 5 5 1 5 5 5 1 5 3 1 1 1 32 
No existe compañerismo, ni equipo de trabajo. 5 1 1 3 3 3 1 5 3 1 1 1 27 
Existe descontento por la remuneración recibida y baja 
motivación. 
5 5 5 5 5 5 1 3 1 1 1 1 32 
Falencias en el sistema.  5 5 5 1 1 1 1 1 3 1 3 5 26 
Falta de firmeza en la toma de decisiones por parte 
del dueño con respecto al personal. 
3 1 1 5 3 3 1 3 1 1 1 1 20 
Insatisfacción por parte de los empleados por  asumir 
funciones que no correspondan a su cargo. 
3 1 1 3 3 5 1 3 1 1 1 1 20 
Existe iliquidez por cuentas por cobrar  a largo plazo. 3 5 1 3 3 3 1 1 1 1 3 1 22 
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Matriz Nº 05 
Elaborado por: Autoras 
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Mala definición de la función del efectivo de ventas 
Diarias. 
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 
Falta de capacitación al  personal. 3 3 3 3 3 3 1 3 1 1 3 3 24 
Trato diferente a los empleados por parte del gerente. 3 1 1 5 5 5 1 1 1 1 1 1 22 
No cuenta con el debido   mantenimiento en las 
instalaciones 
3 3 3 1 1 1 1 5 1 1 3 5 24 
TOTAL DEILIDADES  44 32 48 44 44 24 50 27 16 26 34  
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Conclusiones del Análisis de Vulnerabilidad 
 
Las debilidades internas más importantes que maximizan las amenazas son:  
 
f) Falta de una planificación documentada (34) 
g) Rotación del personal constante (32) 
h) Existe descontento por la remuneración recibida y baja motivación (32) 
i) No existe compañerismo, ni equipo de trabajo (27) 
j) Falencias en el sistema (26) 
 
     Las debilidades expuestas demuestra la poca visualización de la empresa 
hacia el futuro, haciendo que en ocasiones debiliten las fortalezas debido a la 
falta de una planificación estratégica, razón por la cual tampoco se puede 
tomar las decisiones correctas y exactas para evitar la rotación de personal, 
que es una pérdida de tiempo y dinero por la capacitación, la baja motivación 
que existe en los trabajadores, y las falencias en el sistema. 
 
     Estás impotencias debe ser consideradas primordiales para el desarrollo de 
la planificación dando soluciones para la disminución de las misma y lograr así 
fortalecer el crecimiento de las acciones de la empresa.  En cuanto a las 
amenazas más importantes que son afectadas por las debilidades  son: 
 
f) Cambio de preferencia a la competencia por la calidad, servicio o el precio 
(50) 
g) Aumento de  Desempleo y subempleo (48) 
h) La crisis económica en el mundo (44) 
i) Incremento en la Pobreza (44) 
j) Salida de mano de obra calificada por migración (44) 
 
     Las amenazas mencionadas son una vulnerabilidad fuerte de la empresa 
que si no se toman las medidas correctivas pueden ocasionar una pérdida o su 
vez la quiebra, por lo que es importante desarrollar estrategias, planes, y 
soluciones para buscar de mejor manera el fortalecimiento de los repuestos de 
la importadora hacia los actuales y potenciales clientes. 
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3.5.2.5 Hoja de trabajo 
 
     Una vez analizadas las matrices de impacto, aprovechamiento, y de 
vulnerabilidad, luego se procede a realizar la HOJA DE TRABAJO FODA, en la 
cual se anota los factores claves de la comparación que se efectuó entre las 
fortalezas y oportunidades, como también las debilidades y amenazas, aquí se 
tomó las que mayor ponderación obtuvieron, las misma que servirán de base 
para la Matriz de Estrategias, donde se determinará estrategias claves, las que 
ayudarán para la elaboración del direccionamiento estratégico.   
 
H  O  J  A              D  E              T  R  A  B  A  J  O 
ANÁLISIS  INTERNO ANÁLISIS EXTERNO 
FORTALEZA OPORTUNIDADES 
Buena solvencia económica. 
Entrega de productos de bajo costo y 
de óptima calidad 
Fuente de financiamiento propio. Buena relación  con  los proveedores 
Incremento en sus ventas Posibilidad de captar más clientes 
Precios Justos. Lealtad y satisfacción del cliente 
Cuenta con  gran variedad de repuestos en 
relación a la Competencia 
Proveedores nacionales  a los que se 
les adquieren repuestos por  falta de 
stock. 
DEBILIDADES AMENAZAS 
Falta de una planificación documentada. La crisis económica en el mundo. 
Rotación del personal. Aumento de  Desempleo y subempleo. 
No existe compañerismo, ni equipo de 
trabajo. 
Incremento en la Pobreza. 
Existe descontento por la remuneración 
recibida y baja motivación. 
Salida de mano de obra calificada por 
migración. 
Falencias en el sistema. 
Cambio de preferencia a la competencia 
por la calidad, el servicio o por el precio.   
             Matriz Nº 06 
             Elaborado por: Autoras 
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3.5.2.6 MATRIZ DE ESTRATEGIAS CLAVES 
 
OPORTUNIDAD AMENAZAS 
Entrega de productos de bajo 
costo y de óptima calidad  
La crisis económica en el 
mundo. 
Buena relación  con los 
proveedores 
Aumento de  Desempleo y 
subempleo 
Posibilidad de captar  más 
clientes 
Incremento en la Pobreza 
Lealtad y satisfacción del cliente 
Salida de mano de obra 
calificada por migración 
Proveedores Nacionales que se 
les adquieren repuestos por  falta 
de stock. 
Cambio de preferencia a la 
competencia por la calidad, el 
servicio o por el precio   
FORTALEZA ESTRATEGIAS “F–O” ESTRATEGIAS “F-A” 
Buena solvencia 
económica. 
Cultivar la confianza de los 
proveedores cancelando sus 
obligaciones por lo menos cinco 
(5) días antes de su vencimiento 
para  obtener productos a bajo 
costo.   
Control del gasto permanente 
para evitar despilfarros y 
mantener la solvencia 
económica 
Fuente de financiamiento 
propio. 
Prepago de las obligaciones con 
los proveedores para mantener o  
mejorar la relación existente. 
Sueldos y salarios justos de 
acuerdo a la capacidad  del 
puesto en función para evitar 
engrosar las filas del 
desempleo.   
Incremento en sus 
ventas 
Fortalecer  y aumentar clientes y 
ventas a través de la Creación de 
un Departamento de Ventas y 
Mercadeo que le permitan  
difundir los productos que la 
empresa ofrece. 
 
Dar precios bajos para que el 
cliente tenga mayor poder 
adquisitivo. Aumentar el valor 
al producto ofreciéndolo en 
Cadenas Comerciales 
Precios Justos. 
Mantener la calidad y el precio 
con  los clientes ya que lo más 
importante es conservarlos y 
satisfacerles. 
Contratar personal 
especializado para evitar 
gastos de capacitación y así 
mantener precios bajos 
Cuenta con  gran 
variedad de 
presentaciones del 
producto 
Aprovechar la variedad y realizar 
nuevas e innovadoras 
presentaciones para la captar  
clientes y así posicionarnos más 
en el mercado. 
Mantener en stock de 
inventarios gran variedad de 
producto para satisfacer la 
demanda de los clientes y  
evitar el cambio de preferencia 
a la competencia. 
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OPORTUNIDAD AMENAZAS 
Entrega de productos de bajo costo y de óptima 
calidad  
La crisis económica en el 
mundo. 
Buena relación  con los proveedores 
Aumento de  Desempleo y 
subempleo 
Posibilidad de captar  más clientes Incremento en la Pobreza 
Lealtad y satisfacción del cliente 
Salida de mano de obra 
calificada por migración 
Proveedores Nacionales que se les adquieren materia prima 
con facilidad 
Cambio de preferencia a la 
competencia por la calidad, el 
servicio o por el precio   
DEBILIDADES ESTRATEGIAS “D-O” 
ESTRATEGIAS “D–A” 
Falta de una planificación 
documentada 
Planificación de las 
adquisiciones para hacer un 
análisis de los costos más 
bajos en el mercado y así 
optimizar los precios y la 
calidad de los productos en 
si un Estudio de Mercado 
Implantar la Planificación 
estratégica para una 
buena tomar de decisiones 
y de esa manera obtener 
resultados efectivos y 
eficaces. 
Existe descontento por la 
remuneración recibida y 
baja motivación. 
Motivación, capacitación en 
relaciones humanas para 
todos los empleados de la 
empresa el cual obtendrán 
un certificado que ayudara a 
mejorar su currículo laboral 
Realizar revisión de cada 
uno de los puestos, de los 
sueldos y salarios de 
acuerdo a la funciones 
desempeñadas 
No existe compañerismo, 
ni equipo de trabajo. 
El gerente debe compartir y 
motivar al personal para 
mejorar el proceso de ventas 
como administrativos para 
captar la confianza del 
cliente.  
Formar un grupo humano y 
homogéneo fomentando el 
compañerismo interno. 
Rotación del personal. 
Mantener el personal para 
conservar su lealtad y la 
satisfacción del cliente con el 
servicio prestado. 
Bajar el nivel de rotación 
de personal contratando 
personal calificado  
Falencias en el sistema 
Instalar un nuevo sistema contable-informático acorde a los 
requerimientos de la empresa y evitar falencias en el stock.  
Matriz Nº 07 
Elaborado por: Las Autoras 
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CAPÍTULO 4.   PLAN DE MARKETING 
 
Es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un 
objetivo específico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca o 
una gama de producto. También puede hacerse para toda la actividad de una 
empresa. Su periodicidad puede depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo 
ser desde un mes, hasta 5 años por lo general son a largo plazo. 25 
 
OBJETIVO GENERAL 
 
Desarrollar e implementar un plan de marketing con la finalidad de conocer el 
comportamiento de la competencia y las necesidades de los clientes para 
poder mejorar la participación en el mercado del Papel Higiénico 
 
Objetivos Específicos 
 
 Mantener la demanda constante y la participación en el mercado. 
 Aprovechar la planificación estratégica en las actividades financieras 
 Diversificar los productos elaborados. 
 Evaluar la competencia. 
 Maximizar la satisfacción del cliente. 
 Establecer alternativas para promocionar a los productos. 
 Proponer un plan de marketing estratégico para la introducir el producto 
a cadenas comerciales.  
 
4.1 ESTUDIO DE MERCADO 
 
Análisis cuali - cuantitativo que se efectúa para conocer la oferta y la demanda 
internacional, así como el comportamiento de los clientes en el mercado de 
destino, ante un producto existente o que se quiere introducir por primera vez26 
 
                                                                
25
 http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_de_marketing 
26
 http://www.degerencia.com/articulo/mini_glosario_de_terminos_de_mark 
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El presente estudio de mercado se centra en la factibilidad de una 
comercialización de papel higiénico. 
 
4.1.1. Objetivo General 
 
Determinar las causas por las cuales  Papel Higiénico Bouquet  tiene una baja 
participación en el mercado en la Ciudad de Quito. 
 
4.1.2. Objetivos Específicos 
 
 Establecer las características, gustos y preferencias, del segmento de 
mercado al cual debe estar enfocado el Papel Higiénico Bouquet. 
 Identificar cuál es la tendencia en cuanto al estilo de vida de la población 
en la ciudad de Quito. 
 Analizar a la competencia y su posicionamiento. 
 Establecer las  especificaciones del  producto en cuanto a su 
presentación, consistencia y cantidad. 
 Determinar el posible valor monetario que los consumidores estarían 
dispuestos a pagar por el producto. 
 Determinar el nivel de posicionamiento que tiene el Papel Higiénico 
Bouquet 
 El mismo proporciona información relevante para el inversionista sobre 
la situación  real del mercado, en cuanto a la competencia existente, 
gustos y preferencias del consumidor, demanda y oferta actual y 
proyectada, canales de distribución utilizados, estrategias de mercadeo 
y pronósticos de ventas, así como otros datos que pertenecen a este 
estudio, con el fin de determinar la viabilidad del proyecto, a un margen 
razonable de rentabilidad 
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4.1.3. POBLACIÓN OBJETIVO DEL ESTUDIO 
 
La recopilación de elementos u objetos que poseen la información buscada por 
el investigador y acerca de la cual se harán las deducciones. 
 
CUADRO NO. 23  DATOS PARA CALCULO DE POBLACIÓN OBJETIVO DE ESTUDIO 
 
 
 
    FUENTE: Censo de Población y Vivienda 2001; INEC 
     ELABORADO POR: Autoras 
 
Los datos que presenta la CUADRO No. 23, son una recopilación de los 
principales datos los valores que son de importancia son los referentes al total 
de la PEA de Quito 
 
La población objetivo de estudio son las 554.753 personas que forman parte de 
la PEA del Distrito Metropolitano de Quito, cuyas edades están entre 20 hasta 
más de 65 años que son las personas que compran Papel higiénico. 
 
4.1.4. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 
Se aplicara la investigación descriptiva debido a que esta logra describir las 
características del mercado, lo cual permitirá segmentar el mismo en base a un 
criterio ya sea geográfico, demográfico, xilográfico o en base al producto. 
 
Por otro lado una vez realizado el trabajo de campo se podrá analizar ciertas 
relaciones de significancia que sean relevantes para el desarrollo y 
posicionamiento del producto, en base al planteamiento de ciertas hipótesis 
que permitirán demostrar la viabilidad del plan mencionado. 
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Dentro de la investigación descriptiva se la realizara la cuantitativa, para ello se 
utilizarán encuestas para el levantamiento de la información siendo esta una de 
las maneras más efectivas de recabar características para definir los 
segmentos de mercado a los cuales se enfoca el producto, es decir a las 
personas económicamente activas que estén entre los 20 y 65 años de edad. 
 
LA ENCUESTA 
 
Se realizan en forma regular, utilizan un cuestionario prediseñado y se pueden 
clasificar por su contenido en: Psicográfica, Estilo de vida, evaluación de 
publicidad, y generales. 
 
La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas 
cuyas opiniones impersonales interesan al investigador. Para ello, a diferencia 
de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas que se entregan a 
los sujetos, a fin de que las contesten igualmente por escrito. Ese listado se 
denomina cuestionario. Es impersonal porque el cuestionario no lleve el 
nombre ni otra identificación de la persona que lo responde, ya que no 
interesan esos datos. Es una técnica que se puede aplicar a sectores más 
amplios del universo, de manera mucho más económica que mediante 
entrevistas27. 
 
4.1.5. CÁLCULO DE LA MUESTRA 
 
El tamaño de la muestra se refiere al número de elementos que se incluirán en 
el estudio. Para determinar correctamente la muestra se debe considerar 
ciertas variables tanto cualitativas como cuantitativas. 
 
Para calcular el tamaño de la muestra se realizo la encuesta piloto a 10 
personas para analizar una pregunta con la finalidad de que nos determine el 
                                                                
27 LEIVA ZEA, Francisco; "Nociones de Metodología de Investigación Científica";Editorial DIMAXI; 4 
ta. Edición; Quito, Ecuador; 1996. Pág. 43 
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valor de p y q, la pregunta que se ocupó fue la siguiente. 
 
¿Ha comprado papel higiénico BOUQUET? 
 
Escala Nominal 
 
De esta pregunta se obtuvo que una persona si había comprado papel 
higiénico BOUQUET, lo que determina el valor de p y 9 personas no comprado 
papel higiénico BOUQUET con el que se puede determinar el valor de q. 
 
De esta forma, la respuesta fue:  
 
p = 0,10 q = 0,90 
 
El cálculo de la muestra se lo hará de manera estadística tomando el total de la 
población finita obtenida para la investigación, conociendo la varianza 
poblacional donde se aplicara la siguiente formula. 
 
 
 
 
 
DATOS VALORES 
n = Tamaño de la muestra.  
p = Probabilidad de éxito de un evento. 0,10 
q = Probabilidad de fracaso de un evento.(1 -p) 0,90 
e = Grado de error admisible 5% 
z = Valor de la distribución normal correspondiente a un nivel de 
confianza 95% 
1,96 
N = Tamaño del universo 554.753 
 
Al reemplazar los datos en la fórmula tenemos lo siguiente: 
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n= 138 
El tamaño de la muestra es de 138 es decir que se debe realizar ese número 
de encuestas. 
 
Las encuestas deben realizarse de manera sectorizada en el Distrito 
Metropolitano de Quito, tomando como fuente los datos de la Tabla  donde se 
describe la población económicamente activa del Distrito Metropolitano de 
Quito por los sectores norte, centro y sur 
4.1.6. DISEÑO DE LA ENCUESTA 
1) ¿Qué edad tiene? 
Tipo: Abierta 
Nombre: Totalmente inestructurada  
Escala: Nominal. 
Propósito: Identificar el rango de edad en la que se encuentra el mercado 
meta. 
 Variable: Edad 
 
2) Género 
     M   F 
 
Tipo: Cerrada.  
Nombre: Dicotómica. Escala: 
Nominal. 
Propósito: Saber si existe mayor demanda por parte de hombres o de 
mujeres, y cumplir con el objetivo de conocer el segmento de mercado al cual 
se debe enfocar el producto.  
Variable: Género 
3) ¿En qué rango se encuentran sus ingresos mensuales? 
$100 - $200  
$200 - $300  
$300 - $500 
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 $501 en adelante 
Tipo: Cerrada. 
Nombre: Selección Múltiple. 
Escala: Nominal. 
Propósito: Determinar el promedio de ingresos del mercado meta.  
Variable: Ingresos. 
4) ¿Consume usted papel higiénico? 
  SI    NO 
Tipo: Cerrada.  
Nombre: Dicotómica.  
Escala: Nominal. 
Propósito: Conocer la cantidad de encuestados que consumen Papel 
Higiénico, lo que definirá cuál es el tamaño del mercado objetivo 
 
5) ¿Con qué frecuencia consume este producto? 
Diariamente  ____________  
Semanalmente  ____________  
Quincenalmente  ____________  
1 vez al mes 
 
Tipo: Cerrada. 
Nombre: Selección Múltiple. 
Escala: Nominal. 
Propósito: Conocer la frecuencia de consumo del producto del mercado 
objetivo 
Variable: Frecuencia. 
 
 
6) ¿Qué tan importante cree que es consumir Papel Higiénico 
Blanco para su higiene? 
 
 
Nada importante  ____________ 
Poco importante  ____________ 
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Importante  ____________ 
Muy Importante  ____________ 
 
Tipo: Cerrada. 
Nombre: Selección Múltiple. 
Escala: Nominal. 
Propósito: Conocer la importancia del consumo de este producto en la higiene 
de las personas encuestadas.  
Variable: Importancia 
 
 
7) ¿En las ocasiones que consume Papel Higiénico que marca 
prefiere? 
 
Tipo: Abierta 
Nombre: Totalmente Inestructurada  
Escala: Nominal. 
Propósito: Identificar la principal competencia del producto  
Variable: Marca 
 
8) ¿En orden de importancia, tomando en cuenta que 1 es el más 
importante y 4 el menos importante, señale los aspectos por los qué 
usted decide comprar la marca de Papel Higiénico antes mencionada? 
    
CALIDAD 
PRESENTACION 
PRECIO 
COLOR 
Tipo: Cerrada 
Nombre: Escala de importancia.  
Escala: Ordinal. 
Propósito:   Identificar  los factores  de compra decisivos,  de  los encuestados 
al momento de adquirir un Papel Higiénico.  
Variable: Factores 
 
 
9) ¿Cuál es el lugar de mayor frecuencia donde Usted adquiere el 
Papel Higiénico? 
Tiendas  ____________ 
Supermercados  ____________ 
   Otros 
 
 
Tipo: Cerrada. 
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Nombre: Selección múltiple. 
Escala: Nominal 
Propósito: Identificar el lugar de mayor compra del producto.  
Variable: Lugar 
 
10) ¿Qué presentación de papel higiénico es el que más consume? 
 
 
INDIVIDUAL                            _______          
X 4 UNIDES  ____________ 
X 12 UNIDADES  ____________ 
 
Tipo: Cerrada 
Nombre: Selección múltiple. 
Escala: Nominal 
Propósito: Conocer la presentación de Papel Higiénico  que más consume el 
mercado objetivo Variable: Tamaño 
 
 
11) ¿Qué grosor prefiere en el Papel Higiénico? 
 
Una  hoja 
Doble hoja 
Triple hoja 
 
 
Tipo: Cerrada 
Nombre: Selección múltiple. 
Escala: Nominal 
Propósito: Determinar la consistencia que debe tener el Papel Higiénico  para 
agrado del mercado objetivo Variable: Consistencia 
 
 
12) ¿Qué precio estaría dispuesto a pagar por 4unidades de papel 
higiénico? 
 
$0,80 - $1,00  ____________ 
$1,00 - $1,50  ____________ 
$1,50 en adelante  ____________ 
 
Tipo: Cerrada 
Nombre: Selección múltiple 
Escala: Nominal 
Propósito: Conocer el precio que los encuestados pagarían por 4unidades de 
papel higiénico. 
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Variable: Precio 
 
 
13) Conoce usted sobre los Productos Marca Bouquet? 
 
   SI   NO 
 
Tipo: Cerrada.  
Nombre: Dicotòmica.  
Escala: Nominal. 
Propósito: Identificar el conocimiento del mercado objetivo, sobre esta marca 
de productos. 
Variable: Conocimiento 
 
13.1) Si su respuesta es positiva, cuál es la razón más importante 
por la que usted consume estos productos, elija una alternativa? 
 
 
PRECIO       |     | CALIDAD |     | VARIEDAD   |     | SABOR |     | PRESENTACIÓN |     | 
 
Tipo: Cerrada 
Nombre: Selección múltiple. 
Escala: Nominal 
Propósito: Conocer la razón por la que el mercado meta consume estos 
productos 
Variable: Razón 
 
14) Ha consumido Papel Higiénico Bouquet? 
 
  SI   NO 
 
Tipo: Cerrada. 
Nombre: Dicotòmica.  
Escala: Nominal. 
Propósito: Saber si los encuestados del mercado meta han consumido esta maraca de Papel 
Higiénico. 
 Variable: Posicionamiento. 
 
 
15 ) Si tiene las características que Usted busca, lo consumiría? 
  SI   NO 
 
Tipo: Cerrada. 
Nombre: Dicotòmica. 
 Escala: Nominal. 
Propósito: Saber si los encuestados estarían dispuestos a consumir una 
nueva marca de Papel Higiénico. 
Variable: Compra 
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CUADRO NO. 24 CARACTERÍSTICAS DE LAS PREGUNTAS DE LA ENCUESTA 
 
 
CARACTERÍSTICAS DE LAS PREGUNTAS 
     
N. Pregunta Tipo Nombre Escala Variable 
  Totalmente   
1 Abierta inestructurada Nominal Edad 
     
2 Cerrada Dicotòmica Nominal Género 
  Selección   
3 Cerrada Múltiple Nominal Ingresos 
     
4 Cerrada Dicotómica Nominal Consumo 
  Selección   
5 Cerrada Múltiple Nominal Frecuencia 
  Selección   
6 Cerrada Múltiple Nominal Importancia 
  Totalmente   
7 Abierta Inestructurada Nominal Marca 
  Escala de   
8 Cerrada importancia Ordinal Factores 
  Selección   
9 Cerrada Múltiple Nominal Lugar 
  Selección   
10 Cerrada Múltiple Nominal Tamaño 
  Selección   
11 Cerrada Múltiple Nominal Consistencia 
  Selección   
12 Cerrada Múltiple Nominal Precio 
     
13 Cerrada Dicotómica Nominal Conocimiento 
  Selección   
13,1 Cerrada Múltiple Nominal Razón 
     
14 Cerrada Dicotómica Nominal Posicionamiento 
     
15 Cerrada Dicotómica Nominal Compra 
FUENTE: Encuesta Marca Bouquet 
ELABORADO: Por Autoras 
 
 
 
 138 
4.1.7. TRABAJO DE CAMPO 
 
Con la muestra calculada de 138 encuestas, se procedió a realizarlas 
considerando el número que nos correspondía en cada sector: 54 encuestas en 
el sur, 22 encuestas en el centro y 62 encuestas en el norte. 
 
 
Para la recopilación de los datos colaboraron 4 personas, facilitando de esta 
forma la recolección de datos y optimizando tiempo, estas se realizaron en 
empresas donde se encuentra la población económicamente activa del Distrito 
Metropolitano de Quito. 
 
 El día sábado 14 de Julio del 2010, a partir de las 12H00 PM hasta las 
5H00 PM se realizaron las encuestas en la zona norte. 
 El día domingo 15 de Julio del 2010, a partir de las 10H00 AM hasta la 
11H00 PM se realizaron las encuestas en el centro. 
 El día lunes 16 de Julio del 2010, a partir de las 9H00 AM hasta las 
12H00 AM se realizaron las encuestas en el sur de la ciudad. 
 
 
 
 
 
 
 
 FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE 
ACUMULATIVO 
20 a 30 años 54 39,1 39,1 
30 A 40 años 44 31,9 71,0 
40 a 50 años 20 14,5 85,5 
más de 50 20 14,5 100,0 
Total 138 100,0  
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4.1.7.1. Análisis Univariado 
Frecuencias y Porcentajes 
Edad De Los Encuestados 
 
Pregunta:   ¿Qué edad tiene? 
Propósito: Identificar el rango de edad en la que se encuentra el mercado 
meta. 
  
 
 
GRÁFICO # 19 
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GENERO DE LOS ENCUESTADOS  
Pregunta: Género 
Propósito: Saber si existe mayor demanda por parte de hombres o de 
mujeres, y cumplir con el objetivo de conocer el segmento de mercado al cual 
se debe enfocar el producto 
 
CUADRO No. 25: GÉNERO DE LOS ENCUESTADOS 
 
 
 
FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE 
ACUMULATIVO 
Masculino 48 34,8 34,8 
Femenino 90 65,2 100 
T
otal 
138 100   
 
GRÁFICO # 20 
 
 
 
ANÁLISIS: De las 138 encuestas que se realizaron, 48 fueron dirigidas hacia 
hombres, lo que corresponde al 34,80%, y las 90 restantes se las realizaron a 
mujeres, que representan el 65,20 % del total. 
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INGRESOS MENSUALES 
Pregunta: ¿Cuáles son sus ingresos mensuales? 
Propósito: Determinar el promedio de ingresos del mercado meta  
 
CUADRO No. 26 INGRESOS MENSUALES 
 
INGRESOS Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
Acumulativo 
              $100- $200 15 10,9 10,9 
4200 - $300 28 20,3 31,2 
$300 - $500 41 29,7 60,9 
$501 en adelante 54 39,1 100,0 
Total 138 100,0  
 
 
GRÁFICO # 21 
 
 
 
 
ANÁLISIS: Con respecto al nivel de ingresos, de las 138 encuestas que se 
realizaron, 15 personas que representan el 10,90%, ganan mensualmente 
entre $ 100 y $ 200, 28 que representan el 20,30% tienen ingresos mensuales 
entre $ 200 y $ 300; 41 que representan el 29,70% tienen ingresos mensuales 
entre $ 300 y $ 500 y 54 que representan el 39,10% poseen ingresos entre 
$501 en adelante. 
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CONSUMO DE PAPEL HIGIÉNICO 
 
Pregunta: ¿Consume Usted Papel Higiénico? 
 
Propósito: Conocer la cantidad de encuestados que consumen Papel 
Higiénico, lo que definirá cuál es el tamaño del mercado objetivo 
 
CUADRO No. 27 CONSUMO DE PAPEL HIGIÉNICO 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
Acumulado 
             Si 134 97,1 97,1 
No 4 2,9 100,0 
Total 138 100,0  
 
 
GRÁFICO # 22 
 
 
 
ANÁLISIS: De las 138 personas que se encuestaron, 134, que corresponden al 
97,10% consumen Papel Higiénico  mientras que el resto, es decir 4 que son el 
2,90% no consumen Papel Higiénico. 
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FRECUENCIA DE CONSUMO DE PAPEL HIGIÉNICO 
 
Pregunta: ¿Con qué frecuencia consume este producto? 
Propósito: Conocer la frecuencia de consumo del producto del mercado 
objetivo 
 
CUADRO No. 28 FRECUENCIA DE CONSUMO 
 
  
 
 
 
 
 
 
GRÁFICO # 23 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS: Del total de los 138 encuestados, 27 personas utilizan Papel 
Higiénico 1-2 veces diariamente los que representan el 20%,65 personas 
consumen de 3-5 veces diariamente que representa 47%; 18 personas 
consumen 5-8   y representan el 13,1%, 28 personas lo consumen más de 8 
veces y representan el 20,3 %. 
 
FRECUENCIA CANT PORCENTAJE 
 1-2 VECES 27 19,5 
3-5 VECES 65 47,1 
5-8 VECES 18 13,10 
MAS DE 8 VECES 28 20,30 
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Pregunta: ¿Qué tan importante cree que es la utilización de este producto? 
 
Propósito: Conocer la importancia del consumo de este producto en la higiene 
de las personas encuestadas 
 
CUADRO No. 29  IMPORTANCIA DEL CONSUMO DE PAPEL HIGIÉNICO 
 
 
 FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTA 
ACUMULATIVO 
Va
lid 
Poco importante 5 4 3,7 
 Importante 26 19 45,5 
 Muy importante 103 77 100,0 
 Total 134 97,1  
Mi
ssi
ng 
System 4 2,9  
 Total 138 100,0  
 
 
 
GRÁFICO # 24 
 
 
 
ANÁLISIS: Del total de los 138 encuestados, 5 personas opinan que es poco 
importante el consumo de este producto en la alimentación y representan el 
3,60%, 26 personas opinan que es importante y representan el 19% y 103 
personas consideran que es muy importante y representan el 77% 
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MARCA DE PREFERENCIA 
 
Pregunta: ¿En las ocasiones que utiliza papel higiénico que marca prefiere? 
 Propósito: Identificar la principal competencia del producto 
 
 
CUADRO No. 30 MARCA DE PREFERENCIA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GRÁFICO # 25  
 
 
 
ANÁLISIS: Del total de los 138 encuestados, 48 encuestados consumen la 
marca de Papel Higiénico Familia y representa el 35%, 36 consumen Flor y es 
16%, 33 personas consumen Scott y representa el 24%, 14 personas 
consumen Elite y representan el 10%, 3 personas consumen Marca Propia 
Supermaxi y representa el 2%, 2 consumen Top  y representa el 1%, 2 
consumen Estrella corresponde al 1% y 1 personas prefieren otras marcas y 
representa el 1%. 
MARCA QUE PREFIERE EL CLIENTE  
 FRECUENCIA  PORCENTAJE 
FAMILIA 24 44,44% 
SCOTT 17 31,00% 
FLOR 3 6% 
ELITE 3 6% 
SUPERMAXI 1 1,85% 
NINGUNA 6 11,11% 
 54 100% 
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FACTORES IMPORTANTES PARA ELEGIR ESTA MARCA DE PAPEL 
HIGIÉNICO 
 
Pregunta: ¿En orden de importancia, tomando en cuenta que 1 es el más 
importante y 4 el menos importante, señale los aspectos por los qué usted 
decide comprar la marca de Papel Higiénico antes mencionada?  
 
Propósito:   Identificar  los factores  de compra decisivos,  de  los encuestados 
al momento de adquirir Papel Higiénico. 
 
CUADRO No. 31 CALIDAD 
  Frecuencia Porcentaje 
Muy importante 78 56,5 
Importante 34 24,6 
Poco importante 11 8 
Nada importante 11 8 
Total 134 97,1 
System 4 2,9 
Total 138 100 
 
 
 
GRÁFICO # 26 
 
 
ANÁLISIS: Del total de 138 encuestas, 78 personas, es decir el 56,50%, 
respondieron que el primer factor, calidad, consideran que es muy importante 
para comprar la marca de Papel Higiénico de su preferencia. 
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CUADRO No. 32 PRESENTACIÓN 
 
  Frecuencia Porcentaje 
Muy importante 6 4,3 
Importante 10 7,2 
Poco importante 49 35,5 
Nada importante 69 50 
Total 134 97,1 
System 4 2,9 
Total 138 100 
 
 
GRÁFICO # 27 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS: De los 138 encuestados, 6 personas que corresponden 4,30%, 
consideran que el segundo factor la presentación es muy importante al comprar 
la marca de Papel Higiénico preferida. 
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CUADRO No. 33 PRECIO 
 
 
  Frequency Percent 
Muy importante 22 17 
Importante 38 28 
Poco importante 34 24,6 
Nada importante 40 29 
Total 134 97,1 
System 4 2,9 
Total 138 100 
 
 
 
 
GRÁFICO # 28 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS: De los 138 encuestados, 22 personas que corresponden 15,90%, 
opinan que el precio tercer factor, es muy importante el momento de comprar el 
Papel Higiénico de su preferencia. 
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LUGAR DONDE ADQUIERE EL PRODUCTO 
 
Pregunta: ¿Cuál es el lugar de mayor frecuencia donde Usted adquiere el 
Papel Higiénico? 
 
Propósito: Identificar el lugar de mayor compra de este producto  
 
CUADRO No. 34  LUGAR DONDE ADQUIERE EL PRODUCTO 
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
Tiendas 25 18,1 
Supermercados 108 78,3 
Otros 1 0,7 
Total 134 97,1 
System 4 2,9 
Total 138 100 
 
GRÁFICO # 29 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS: De un total de 138 personas encuestadas, 25 que corresponden al 
18,10% compran el Papel Higiénico en las tiendas, 108 personas que 
representan el 78,30%, lo compran en los Supermercados y una persona que 
representa el 0,70% lo compra en otro lugar. 
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PRESENTACIÓN DE PAPEL HIGIÉNICO 
 
Pregunta: ¿Qué presentación de papel higiénico es el qué mas consume? 
 
Propósito: Conocer la presentación de Papel Higiénico que más consume el 
mercado objetivo 
 
GRÁFICO # 30 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS: De un total de 138 personas encuestadas, 23 que corresponden al 
16,70% comprar el empaque individual, 75 personas que representan el 56% lo 
compran en presentación de 12 unidades es decir una docena y 36 personas 
que corresponden al 27% lo compran en una presentación de 4 unidades. 
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PRECIO QUE ESTARÍAN DISPUESTOS A PAGAR 
 
Pregunta: ¿Qué precio estaría dispuesto a pagar por una docena de papel 
higiénico? 
 Propósito: Conocer el precio que los encuestados pagarían por una docena 
de papel higiénico. 
 
CUADRO No. 35 PRECIO QUE ESTARÍAN DISPUESTOS A PAGAR 
 
PRECIO  FRECUENCIA PORCENTAJE 
$4,50 - $5,00 21 15,2 
$5,01 - $5,50 56 40,6 
$5,51 en adelante 57 41,3 
Total 134 97,1 
System 4 2,9 
Total 138 100 
 
GRÁFICO # 31 
 
 
 
ANÁLISIS : De las 138 personas encuestadas, 21 personas que son el 
15,20%, están dispuestas a pagar por 1 docena de papel higiénico $4,50 y 
$5,00 y 56 personas que son el 40,60% están dispuestas a pagar entre $5,00 y 
$5,50 y 57 personas que son el 41,3% están dispuestas a pagar más de $5,50. 
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CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS BOUQUET 
 
 
Pregunta: Conoce Usted sobre los productos marca Bouquet 
 
Propósito: el conocimiento del mercado objetivo, sobre esta marca de 
productos. 
 
CUADRO No. 36  CONOCE USTED SOBRE LOS PRODUCTOS MARCA 
BOUQUET 
 
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
NO 111 80,4 
SI 23 16,7 
Total 134 97,1 
Missing    System 4 2,9 
Total 138 100 
 
 
 
GRÁFICO # 32 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS: Del total de 138 encuestados, 111 personas NO conocen los 
productos de Marca Bouquet estas representan el 80,40% y 23 personas  
conocen estos productos las que representan el 16,7%, también hay que tomar 
en cuenta el missing de 4 personas que son quienes no respondieron esta 
pregunta y representan el 2,90% 
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COMPRARÍA ALGUNA VEZ PAPEL HIGIÉNICO BOUQUET 
 
Pregunta: Compraría alguna vez Papel Higiénico  
 
Propósito: Saber si los encuestados estarían dispuestos a consumir una 
nueva marca de Papel Higiénico. 
 
CUADRO No. 37  COMPRARÍA ALGUNA VEZ PAPEL HIGIÉNICO 
BOUQUET 
 
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 104 75,4 
No 10 7,2 
Total 114 82,6 
Missing    System 24 17,4 
Total 138 100 
 
 
GRÁFICO # 33 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS: De los 138 encuestados, 114 personas respondieron en la pregunta 
anterior que no han consumido Papel Higiénico, de esas personas 104 que 
representan el 75,40% estarían dispuestas a consumirlo alguna vez y 10 
personas no lo consumirían que representan el 7,20%, hay un missing de 24 
personas que son las que no saben si lo consumirían , representan el 17,40%. 
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4.1.7.2. Análisis Bivariado 
 
PRODUCTOS DE MAYOR DEMANDA 
 
Para determinar el producto de mayor demanda podemos describir que los 
más importantes que buscan los encuestados: 
 
* PRESENTACIÓN:  (x 12 unidades) una docena de rollo de papel higiénico ya 
que representa el 54,30% dentro del estudio 
 
* DECISIÓN DE COMPRA: Los principales factores que inciden en la compra de  
son la calidad  Papel Higiénico d que representó el 56,50% y la consistencia 
que represento el 19,60% dentro de las encuestas 
 
CRUCE DE INFORMACIÓN 
 
 Las personas que más consumen Papel Higiénico están entre 20 y 30 
años y representan el 38,41%.de las encuestas. 
 Las personas entre 20 y 30 años lo consumen de 3 a 5 veces y 
representan el 20,90% de las encuestas. 
 De los encuestados entre 20 y 30 años la marca de preferencia es 
Familia que representa el 47,16 % 
 Las mujeres consumen más este producto que los hombres y ellas 
representan el 64,49% de las encuesta. 
 Las personas que más consumen Papel Higiénico tienen ingresos 
mayores a $501 y representan el 38,41% dentro de las encuesta. 
 Las personas de cada rango de ingresos mensuales prefieren comprar 
este producto en los supermercados.  
 Las personas con ingresos superiores a $501 estarían dispuestos a 
pagar por 1 docena de rollos de papel higiénico mas  $5,50   
 Hay mayor porcentaje de mujeres que no han consumido Papel 
Higiénico Bouquet y representan el 57,46% dentro de las encuestas. 
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 Las mujeres estarían dispuestas a consumir alguna vez Papel Higiénico 
Bouquet en más alto porcentaje que los varones y ellas representan el 
61,40%. 
 
FACTORES CLAVES DE ÉXITO 
 
 El mercado potencial que compraría el Papel Higiénico  Bouquet son las 
personas entre 20 y 30 años que fueron 54 de las 138 encuestadas y 
que representan el 39,10% y que son las que compran el Papel 
Higiénico  para sus hogares. 
 
 Las mujeres son las que más compran este producto, porque dentro de 
138 encuestados 90 son mujeres y representan el 65,22%.y esto se 
debe a que ellas en su mayoría son las que realizan las compras de 
higiene. 
 
 El mercado potencial tienen ingresos superiores a $501, ya que 54 
personas de las encuestadas tienen estos ingresos y representan el 
39,10%. 
 El mercado potencial consume este producto de 3 a 5 veces 
diariamente, de los encuestados 61 personas lo consumen con esta 
frecuencia y representan el 44,20% y cree que es muy importante dentro 
de la higiene diaria por lo que la demanda es alta. 
 
 Los factores decisivos de compra son la calidad que represento en las 
encuestas el 52,90% y el consistencia que represento el 19,60%. 
 
 El mercado potencial que es el 78,30% compra el Papel Higiénico  en el 
Supermercado. 
 
 Un 54,30% del mercado potencial prefiere la presentación de Papel 
Higiénico  en presentación de 12 unidades es decir de 1 docena de 
rollos de papel higiénico y un 58,70% prefiere que sea doble capa de 
papel 
 
 El 82,60% de los encuestados que representan a 114 personas, no han 
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consumido Papel Higiénico BOUQUET y este es un alto porcentaje de 
potenciales consumidores del producto. 
 
4.2 OFERTA 
 
La oferta es la cantidad de producto que una empresa está dispuesta a vender 
durante un período de tiempo determinado y a un precio dado28 
 
CUADRO No. 38 OFERTA DE PAPEL HIGIÉNICO TOTAL ANUAL 
 
Fabricación de pañuelos, pañales, pañolitos faciales, papel higiénico 
Año  Número de 
empresas 
n Total producción (dólares 
constantes al 2000) 
2001 4 1 87.476.698,07 
2002 4 2 66.372.869,50 
2003 4 3 72.048.470,99 
2004 4 4 88.145.272,14 
2005 6 5 91.968.063,50 
2006 6 6 93.916.591,34 
2007 7 7 107.602.701,09 
2008 5 8 116.436.582,52 
2009   9 116.118.879,43 
2010   10 121.812.873,50 
2011   11 127.506.867,56 
    
      Fuente: INEC 
      Elaborado: por Autoras 
 
GRÁFICO # 34  
OFERTA DE PAPEL HIGIÉNICO TOTAL ANUAL 
 
Fuente: INEC 
Elaborado: por Autoras 
                                                                
28
 http://www.joseacontreras.net/econom/Economia/DemOferEq.htm 
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FLUIR IMPORTACIONES EXPORTACIONES DE PAPEL DATOS 
SOLAMENTE 
 
4.2.1. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA. 
 
Para tener un enfoque más amplio sobre la fabricación y comercialización del 
papel higiénico es necesario conocer a la competencia local, de la mejor 
manera posible, en cuanto a precios, calidad, servicios, Políticas de ventas, 
variedad y ubicación geográfica, que les permitan a los consumidores la fácil 
adquisición de estos productos. 
 
Mediante la investigación de campo se determino que las principales empresas 
que lideran este mercado son Familia y Kimberly entre otras, básicamente por 
que el tipo de papel higiénico que requieren los clientes no es producida en el 
país  los requerimientos de calidad y volumen de producción requeridos  
 
Determinación de aspectos críticos de la competencia 
 
Los factores claves que determinan el éxito de un competidor en este mercado 
son: 
 Capacidad técnica para mejorar los procesos de producción 
 Costo bajo de producción 
 Satisfacción del cliente. 
 Calidad 
 Personalización del producto 
 Canales de distribución eficaces 
 Atención de calidad a los clientes. 
 Disponibilidad de inventarios. 
 
Se determinó que las empresas que actualmente fabrican y comercializan papel 
higiénico en sus diversas presentaciones, en el país de Ecuador son: 
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 Grupo Familia  
 Kimberly Clark 
 La Reforma  
 Papelera del Pacífico 
 Pydaco 
 Papelco 
 Absorpelsa 
 Favalle 
 Convertidora Valsanta 
 
GRUPO FAMILIA 
 
Grupo Familia, es una compañía colombiana con capital sueco. Son  líderes en 
el diseño, la innovación, la producción y la distribución de productos de aseo 
personal en Colombia.  
Son un grupo de profesionales dedicados, cuyo objetivo es mejorar la calidad 
de vida de sus clientes, percibiendo constantemente sus necesidades y 
expectativas. 
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KIMBERLY CLARK / LA REFORMA 
 
El 3 de febrero de 1995 se constituyó Kimberly-Clark Ecuador como compañía 
en la ciudad de Quito, en este mismo año el 17 de marzo se inicio la 
comercialización de los productos y, más adelante, en el mes de junio, se 
realizaron las primeras ventas de productos en el mercado ecuatoriano.  
 
Todos sus productos eran importados de Colombia, en las categorías de papel 
higiénico, servilletas y faciales, con marcas corporativas como KLEENEX. 
 
Gracias a la gran aceptación en el mercado y la necesidad de expandirse, en 
1997 Kimberly-Clark Ecuador formó la división Kimberly-Clark Professional con 
una línea de sistemas y productos orientados a todo tipo de negocios.  
 
Adicionalmente en Marzo de 1998 adquirió LA REFORMA, REFORPEL y 
ECUAPEL, quienes comercializaban los cuadernos LA REFORMA, logrando 
obtener todas las marcas líderes del mercado ecuatoriano. 
 
Y sus marcas reconocidas  son: Scott y Kleenex. 
 
Scott.- Es una marca que ofrece innovación continua en el rendimiento del 
producto y a la vez en el cuidado de la piel; ya que posee una limpieza superior 
en todos sus segmentos y de igual forma una suavidad, acolchonadita blancura 
y hojas de recorte ara hacer mucho más práctico su uso.  
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KLEENEX 
 
Es una marca reconocida por las personas que le dan valor a los pequeños 
detalles y que se interesa todos los días por su bienestar físico y mental.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PAPELESA / FAMILIAR / TECNOPAPEL 
 
La empresa Papelesa Familiar/Tecnopapel es una empresa productora, 
Convertidora e importadora, que está ubicada en la panamericana norte Km 7 
½  Tadeo Benítez  y J. Mancheno. 
 
En el año de 1991 papeles Familia de Colombia adquiere el 48% de las 
acciones de la empresa ecuatoriana Tecnopapel; en 1997 adquiere el 100% de 
sus acciones pasando así Tecnopapel a ser absorbida totalmente por  Familia.  
 
Papeles Familia Ecuador tiene una sola planta de producción y conversión en 
Lasso en el cual se producen papel higiénico, servilletas, toallas de cocina, las 
marcas más conocidas son: Familia, Familia Confort y Más. Tiene sus oficinas 
y bodegas de almacenamiento en las ciudades de Quito y Guayaquil. 
 
PAPELES DEL PACÍFICO 
 
La empresa Papelesa del pacifico es una empresa Convertidora e importadora 
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que está ubicada en los Eucaliptos E3 – 22 y Av. 10 de Agosto. 
 
La empresa de Papeles del Pacifico es una empresa multinacional que se 
constituyó legalmente en Ecuador en Noviembre de 1995. Al inicio de sus 
actividades en el Ecuador contaba con dos oficinas, una en Quito y otra en 
Guayaquil. 
 
En 1996 Papeles del Pacífico monta su propia planta Convertidora de papel la 
cual está destinada a la conversión de papel higiénico, pañuelos faciales, 
servilletas. Sus marcas son: Suplex, Orquídea y Sedita. 
 
ABSORPELSA 
 
Lidera el mercado nacional en la industria del papel, fijando sus metas en la 
competitividad, eficiencia y capacidad de respuesta en sus procesos 
productivos, logrando innovar el producto para atender las exigencias de sus 
demandantes 
 
Absorpelsa es una empresa productora y Convertidora que está ubicada en la 
panamericana Sur km. 7.5; tiene sus oficinas ubicadas en el centro de Quito. 
 
Absorpelsa  se dedica a la producción de papeles absorbentes como papel 
higiénico, servilletas, pañuelos faciales y fundas de despacho, sus marcas son: 
Campeón, Star y Tissue. 
 
 
     
 
 
PROHIGIE 
 
Prohigie es una empresa productora y Convertidora que está ubicada en 
Sangolquí, tiene una oficina en Quito.   
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La empresa Prohigie fue creada en febrero de  1998 con 100% de capital 
ecuatoriano, se dedica a  la producción y conversión de papeles absorbentes. 
Las marcas que se produce actualmente Prohigie en papel higiénico son: Eco, 
Higiénico y Bingo. 
 
En cuanto a servilletas las marcas que se producen son prácticas y Eco, en 
toallas de cocina la única que se produce es Eco. 
 
SERPERSAL 
 
Serpersal  es una empresa productora y Convertidora que está ubicada en el 
Valle de los Chillos. 
 
Esta  empresa se formo hace siete años con capital 100% ecuatoriano; tiene 
sus oficinas únicamente en la ciudad de Quito. Serpersal es una empresa 
dedicada a la producción de papeles absorbentes hasta la comercialización de 
sus productos elaborados. 
 
En la línea de papeles absorbentes Serpersal tiene los siguientes productos: 
papel absorbente institucional  blanco de 1 y 2 hojas, toalla de cocina y toallas 
de mano. 
 
Estos productos no tienen marca propia, porque llevan el nombre de la 
institución a la cual están destinados. 
 
PAPELERA NACIONAL 
 
Papelera Nacional es la pionera en la producción de papel en el Ecuador, 
surgió con el objetivo primordial de producir papel mediante el uso de materia 
prima nacional. 
 
Nació bajo el auspicio del señor Luis Noboa Naranjo quien a través de 
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exportadora bananera Noboa es su representante en el Ecuador a partir de 
1976. En un inicio se dedica a la producción de papel para empaque, fundas, 
multicapas y corrugado. 
 
Posteriormente fue creciendo la producción de papel multicapas para hacer 
para hacer los sacos de papel multicapas, muy demandados por las empresas 
de cemento y azucareras; luego retomando con mayor énfasis la producción de 
papel corrugado destinado a la fabricación de cajas de cartón.  
 
MARCAS DE PAPEL HIGIENICO Y SUS PRECIOS  
SCOTT GOLD MAXIROLLO TRIPLE HOJA PRECIO  ELITE   3 en 1 PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 3,01  X 4 ROLLOS $ 2,55 
X 12  ROLLOS $ 8,49  X 12  ROLLOS $ 7,47 
       
SCOTT PLUS MEGA TRIPLE HOJA PRECIO  ELITE 2 en 1 PERFUMADO PRECIO 
X 4   ROLLOS $ 2,72  X 4 ROLLOS $ 1,77 
X 12   ROLLOS $ 7,76  X 12  ROLLOS $ 5,28 
       
SCOTT PLUS JUMBO TRIPLE HOJA PRECIO  ELITE CLASICC ALOE VERA PRECIO 
X  4  ROLLOS $ 1,85  X 4 ROLLOS $ 0,94 
X 16  ROLLOS $ 6,40  X 12  ROLLOS $ 2,69 
X 24   ROLLOS $ 10,30     
    ELITE MEGA ROLLO 2 en 1 PRECIO 
SCOTT GOLD PRECIO  X 4 ROLLOS $ 1,45 
X 12  ROLLOS $ 8,32  X 12  ROLLOS $ 4,56 
       
KLEENEX COTTONELLE PRECIO  ELITE DOBLE HOJA  2 en 1 PRECIO 
X 12  ROLLOS $ 10,21  X 4  ROLLOS $ 1,58 
    X 12  ROLLOS $ 4,52 
KLEENEX CARE NEUTRO PRECIO     
X 16 ROLLOS $ 8,58  ELITE ULTRA PERFUMADO PRECIO 
    X 4  ROLLOS $ 1,47 
KLEENEX FLOR  3 en 1 PRECIO  X 12  ROLLOS $ 3,39 
X 12 ROLLOS $ 8,08     
    ELITE ULTRA DOBLE HOJA 3 en 1 PRECIO 
KLEENEX CLASIC  3 en 1 PRECIO  X 4  ROLLOS $ 5,29 
X 4 ROLLOS $ 2,76  X 12  ROLLOS $ 7,48 
       
KLEENEX FLOR  2 en 1 PRECIO  ECO NATURAL PRECIO 
X 12  ROLLOS $ 5,71  X 12 ROLLOS $ 2,64 
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ROSAL PLUS GRANDE PRECIO  SANTA MARIA PREMIUM PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 1,49  X 4  ROLLOS $ 1,47 
X 12  ROLLOS $ 4,46  X 12  ROLLOS $ 4,49 
       
ROSAL PLUS EXTRAGRANDE PRECIO  FAMILIA ECONOMICO PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 2,17  X 4  ROLLOS $ 0,88 
X 12  ROLLOS $ 6,34  X 12  ROLLOS $ 2,52 
       
SUPERMAXI PRECIO  FAMILIA BASIC PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 2,35  X 4  ROLLOS $ 0,99 
X 12  ROLLOS $ 6,89  X 12  ROLLOS $ 2,55 
       
BUKE JUMBO PRECIO  FAMILIA BASIC NUEVO PRECIO 
X 4 ROLLOS $ 1,51  X 12 ROLLOS $ 2,82 
X 12  ROLLOS $ 4,93  X 12 ROLLOS CON SULFITO $ 2,69 
       
FAMILIA ACOLCHONADO EXTRA GRANDE PRECIO  FAMILIA ACOLCHONADO GRANDE PRECIO 
X 4  ROLLOS $ 2,64  X 4  ROLLOS $ 1,87 
X 12  ROLLOS $ 7,71  X 12  ROLLOS $ 5,11 
      
FAMILIA ULTRA SUAVE PRECIO    
X 12 ROLLOS $ 8,79    
FUENTE: INVESTIGACION DE MERCADO 
 
4.2.1.1.  Análisis FODA De La Competencia 
 
Para efectos de mayor compresión de la oferta, a continuación se Presenta un análisis 
FODA de los principales competidores del mercado. 
 
FORTALEZAS 
1. Fuerte posicionamiento del mercado. 
2. Productos de calidad. 
3. Precios Competitivos. 
4. Alta capacidad instalada 
 
OPORTUNIDADES 
3. Extensión de la línea de productos. 
 
DEBILIDADES 
1. Nivel tecnológico semi-tecnificado. 
 165 
2. No prestan atención a las necesidades del cliente 
3. Incremento del precio del producto importado 
 
AMENAZAS 
1. Ingreso potencial de nuevas empresas con la apertura de las fronteras 
comerciales. 
2. Incremento de los costos de la materia prima. 
3. Diversificación del producto 
 
4.3. DEMANDA  
 
La demanda se refiere a "las cantidades de un producto que los consumidores 
están dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado"29 
 
Después del análisis de la población podemos darnos cuenta que el segmento 
meta del Papel Higiéouquet  se conforma por todas las personas 
económicamente activas del Distrito Metropolitano de Quito con edades entre 
20 y 65 años que son quienes compraran el Papel Higiénico. 
 
 
FUENTE: Censo de Población y Vivienda 2001; INEC 
ELABORADO POR: Autoras 
 
Según el estudio pudimos ver que el mercado de consumo de Papel Higiénico 
es muy amplio y que gran parte de los encuestados estarían dispuestos a 
consumir este producto, por lo que la demanda es alta, tomando en cuenta que 
nuestra principal competencia es el Papel Higiénico FAMILIA. 
 
                                                                
29
 Según Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", 
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CUADRO No. 39  DEMANDA POR ZONA 
 
SECTOR TOTAL PORCENTAJE 
Sur 216.298,19 38,99 
Centro 88.705,00 15,99 
Norte 249.749,80 45,02 
TOTAL 554.753,00 100,00 
 
FUENTE: Distrito Metropolitano de Quito 
ELABORADO POR: Autoras 
 
 
De las encuestas realizadas se determino que un 14,50% del total si han 
consumido Papel Higiénico Bouquet y un 82,60% no lo han hecho, por lo que 
es parte de la demanda que debemos cubrir con el producto 
 
CUADRO No. 40 CÁLCULO DE LA DEMANDA DEL PAPEL HIGIÉNICO 
BOUQUET 
 
SECTOR TOTAL 
HAN CONSUMIDO 
PAPEL HIGIÉNICO 
BOUQUET   
NO HAN 
CONSUMIDO 
PAPEL HIGIÉNICO 
BOUQUET   
14,50% 82,60% 
Sur 216.298,19 31.363,24 178.662,31 
Centro 88.705,00 12.862,23 73.270,33 
Norte 249.749,80 36.213,72 206.293,34 
DEMANDA 
TOTAL 
      
554.753,00 80.439,19 458.225,98 
 
Fuente: Fuente de investigación  
Elaborado por: AUTORAS 
 
 
 
En el cálculo de la demanda podemos ver el número de personas por sector 
que podrían comprar el Papel Higiénico BOUQUET. 
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GRÁFICO # 35  
 
 
Fuente: Investigación de mercados  
Elaborado por: Autoras 
 
Como podemos observar en el cuadro siguiente la demanda que tenemos de 
Papel Higiénico BOUQUET trimestralmente es de 255.729 unidades que 
representan 100% en comparación a las otras marcas de Papel Higiénico. 
 
Esta demanda se determino del Reporte de Ventas de Papel higiénico, debido 
a que Papel Higiénico BOUQUET se encuentra en el mercado. 
 
CUADRO No. 41 PARTICIPACIÓN PROVEEDORES 
 
PROVEEDOR VENTAS % 
T
TOTAL 
255.729 100,00% 
FAMILIA 67.710 26,00% 
KYMBERLI CLARK 56.190 22,00% 
ELITE 49.999 19,88% 
FLOR 28.832 11,43% 
SCOTT 27.337 10,75% 
ESTRELLA 11.453 4,50% 
TOP 9.418 3,69% 
KLEENEX 4.790 1,75% 
 
4.4. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 
 
El mercado de productos de papel, en la línea de producción de papeles 
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higiénicos, se encuentra actualmente en crecimiento y expansión.  
 
Por lo tanto  se abren nuevas puertas para la empresa y nuestro mercado meta 
son las cadenas comerciales tanto con marcas propias o con marcas blancas, 
con un producto con precios económicos dirigido a la clase media-baja como:  
 
 LA FAVORITA S.A. (MARCA BLANCA) 
o Supermaxi 
o Megamaxi 
o Superdespensas AKI 
 SUPERMERCADO SANTA MARIA (MARCA PROPIA) 
 COMISARITO DEL EJERCITO (MARCA PROPIA) 
 MAGDAESPINOZA 
 
Se tomo la decisión de este mercado meta por las siguientes razones 
 Comodidad, calidad y precio para nuestros consumidores finales 
 Mayor distribución del producto por parte de la cadena 
 Ventas en  altos volúmenes y fijas con marcas propias 
 Conocimiento de la marca y el producto en los consumidores finales 
 
4.5   ANÁLISIS DE POSICIONAMIENTO. 
 
El mercado de productos de papel, en la línea de producción de papeles 
higiénicos, se encuentra actualmente en crecimiento y expansión. A pesar de 
esto, la empresa carece del conocimiento acerca del consumidor final, y la 
integración ha alcanzado tan solo el eslabón productivo, mientras el marketing 
y la comercialización no han logrado consolidar las preferencias y  fidelidad de 
los consumidores en relación a la marca. Por esta razón, la industria debe 
generar valor agregado a los productos, mientras reduce los costos de 
fabricación y aumenta los márgenes de rentabilidad, llegando a mejorar el 
producto, y así venderlo a un mayor precio que el consumidor esté dispuesto a 
pagar. 
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El posicionamiento define la forma en que la marca o la empresa desean ser 
percibida por el comprador objetivo. Se puede definir el posicionamiento como: 
“La concepción de un producto y de su imagen con el objeto de imprimir, en el 
espíritu del comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la 
competencia”30 
 
4.5.1 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 
 
El posicionamiento que va a adoptar Absorpelsa Papeles Absorbentes  en el 
segmento al que está dirigido se basará en las ventajas que ofrece la 
comercialización en cadenas ofreciéndole un mayor confort al momento de la 
compra de nuestro producto al consumidor final;  la forma en que se logrará 
este objetivo será con la introducción a cadenas comerciales con marcas 
propias y marcas blancas mostrándole a los   clientes  todos los beneficios que 
ofrece nuestro producto, los cuales son: Excelente y cómoda infraestructura, 
atención de calidad y sobre todo seguridad.  
 
4.6   MIX DEL PRODUCTO. 
4.6.1 PRODUCTO. 
 
Son los benéficos que ofrece el fabricante a los consumidores con el fin de 
satisfacer sus necesidades 
 
4.6.1.1. Ciclo de vida del producto 
 
El ciclo de vida del producto se refiere a la consideración que tiene el producto 
en los diferentes estados que va atravesar a lo largo de su existencia, entre 
estos son: 
                                                                
30
 JACQUES LAMBIN Jean, Marketing Estratégico, 4ta Edición, Prentice Hall  
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Etapa de introducción 
 
En esta etapa al introducir el producto al mercado el encargado de realizar 
actividades necesarias para cumplir con el plan de introducción y los objetivos 
propuestos es el área de marketing, en la cual sus esfuerzos son enfocados en 
los canales de distribución, precio, promoción, publicidad, etc. Y deben estar 
estratégicamente definidos para facilitar la posición del producto. 
 
En las ventas tienen un crecimiento lento por el producto que se está 
introduciendo y que en esta etapa no hay utilidades debido a los costos 
elevados que representan para su introducción. 31 
 
Etapa de crecimiento 
 
En el periodo de crecimiento se registra la aceptación rápida en el mercado y el 
aumento de las utilidades y por su rentabilidad positiva debe reinvertir para 
financiar el crecimiento y los esfuerzos técnicos, comunicación y comerciales. 
 
Etapa de Madurez 
 
En la etapa de madurez se presenta productos maduros que han dado 
resultados de crecimiento en las ventas y que han sido aceptados por la gran 
                                                                
31
 http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto 
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parte de los compradores potenciales y por ende satisfacen las necesidades 
cambiantes de los mismos y que tiene como objetivo defender al producto de 
los competidores. 
 
Etapa de Declive 
 
En esta etapa las ventas y las utilidades disminuyen por razones como: los 
avances tecnológicos, cambios de gustos de los consumidores y aumento de la 
competencia. Por lo tanto algunas empresas tengan que retirarse del mercado 
y otras disminuir la cantidad de producción porque mantener un producto débil 
incurre gastos elevados y ajustes abundantes en precios, inventarios y 
publicidad. 
 
Por lo tanto las marcas propias de los supermercados que se introducirán 
Absorpelsa Papeles Absorbentes están en la etapa de introducción para lo cual 
a continuación se detallará32 
 
4.6.1.2. Elementos visuales de la marca 
 
Son las representaciones gráficas de una empresa que se proyectan al público 
a través de un símbolo o un diseño tipo gráfico especial. 
 
Símbolo 
 
Es la expresión de la identidad de la empresa a través de un gráfico. 
 
• Logotipo 
Es el nombre de la empresa que puede formarse con letras, 
abreviaturas, etc. El logotipo y el símbolo constituyen la identidad de la 
empresa y, entre los dos, conforman su personalidad física. 
                                                                
32
 http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto 
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 MARCAS BLANCAS 
 
En el siguiente cuadro se presentan las distintas presentaciones que la marca 
Bouquet  posee. 
 
 
producto 
 
 
Presentaciones  
BOUQUET 
JUMBO 
BOUQUET 
NORMAL 
BOUQUET 
JUNIOR 
STAR CAMPEON 
Individual con 
sulfito 
X X X X  
4 unidades X X X  X 
6 unidades   X   
8 unidades   X   
12 unidades X X   X 
Institucional 200 
Metros 
X     
FUENTE: Absorpelsa 
ELABORACION: Autoras 
 
4.6.1.3. Estrategias de producto. 
 
BRANDING 
 
Consiste en construir una marca por medio de la administración estratégica, 
donde vincula en forma directa e indirecta el nombre y/o símbolo que 
identifiquen la marca e influyan al cliente y a la empresa. Está conformado por 
cinco elementos: 
 
 Creación del nombre  
 Identidad corporativa  
 Posicionamiento  
 Desarrollo de la 
marca  
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 Diseño de la marca 
 
El poder de la marca es un elemento diferenciador que representa valor, 
credibilidad y singularidad, por tanto la marca define lo que es la empresa más 
que el marketing y el logotipo. 
 
MARCAS PROPIAS.- Productos comercializados por los detallistas bajo una 
marca de su propiedad. Son todos aquellos productos que se venden en los 
supermercados, hipermercados y droguerías, por lo general con la misma 
marca del establecimiento. 
 
Productos a presentar en los supermercados 
 
MAGDA ESPINOZA 
Es el producto jumbo en presentaciones 
Magda Espinoza x 4 
Magda Espinoza x 9 
Magda Espinoza x 12 
 
CARACTERÍSTICAS: 
 32 metros de largo 
 Doble hoja 
 Delicada fragancia en el tubo 
 
 
 
 
 
SUPERMERCADO SANTA MARIA 
Premium Sta. María x 4 
Premium Sta. María x 12 
Santa María Clásico x 4 
Santa María Clásico x 12 
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Institucional Santa María 
 
 
 
 
 
 
  SUPERMERCADO SERVICIO SOCIAL DE FUERZA TERRESTRE 
 Crear las presentaciones de producto que más demanda tienen en el 
mercado.  
 Se realizara chequeos de Control de calidad  
 Los productos de Marca propia mantendrán el mismo esquema de marca. 
 El envase del producto debe ser cómodo y práctico para el cliente  
 La etiqueta del producto mantendrá los requerimientos de la Ley Orgánica 
del Consumidor 
 
4.6.2 PRECIO. 
 
El precio es un elemento que se puede modificar rápidamente y que con la 
mezcla de marketing produce ingresos 
 
4.6.2.1. POLÍTICAS DE PRECIO 
 
Es el conjunto de normas, criterios y acciones que se establecen para fijar y 
regular la cantidad de ingresos provenientes del precio de los productos que 
ofrece la empresa 
 
En la política de precios se determina de acuerdo a los atributos del producto y 
del se lo denomina caro o barato, sin embargo el precio expresa la aceptación 
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del consumidor y que va en conjunto con los atributos de dicho producto y la 
capacidad para satisfacer las necesidades 
 
Los factores que influyen en la fijación de precios son a través de las áreas 
internas y externas que se detallan a continuación: 
 
CUADRO No. 42  FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FIJACIÓN DE 
PRECIOS 
 
Áreas internas Áreas externas 
• Costos. 
• Cantidad. 
• Precios. 
• Beneficios fijados. 
• Medios de producción. 
• Mercados. 
• Tipos de clientes. 
• Zonas geográficas. 
• Canales de distribución. 
• Promoción. 
 
Las políticas de fijación de precios dan origen a precios establecidos de 
manera consciente y que permitan alcanzar los objetivos de la empresa. Las 
estrategias para determinar el precio del producto se basa por las siguientes 
políticas EN ABSORPELSA Papeles Absorbentes: 
 
Políticas de penetración.- requiere de precios bajos y grandes volúmenes de 
ventas, con el fin de alcanzar todo el mercado con precios bajos y generar 
mayor demanda posible.  Para los productos nuevos que no tienen influencia 
social es adecuado utilizar esta política porque abre mercados nunca antes 
vistos. 
 
 
 Política de precios relacionados con la demanda.-hay dos maneras e 
fijar el precio: 
 
- Fijación psicológica de precios.-algunos precios tienen atractivo 
 176 
cuando a que son tradicionales o satisfacen las necesidades del 
consumidor 
 
- Política de precios siguiendo al competidor.- también denominado 
Statu Quo y este se refiere a fijar precios idénticos de la competencia y 
seguir con las estrategias del líder del mercado. Su desventaja es no 
fijar adecuadamente los costos ni las utilidades y esta política es 
utilizada en empresas pequeñas o medianas. 
 
4.6.2.2. Estrategias de precio 
 
Mantener el precio de la competencia por el nuevo producto para captar 
rápidamente el mercado en un plazo de 6  meses a 1 año dependiendo del 
comportamiento del mercado para luego establecer el precio diferenciado 
 
Penetración.- Comenzar con un precio bajo y ganar market share antes de 
que los competidores puedan alcanzarme. Una vez que se tiene una base de 
clientes leales, se debe encontrar maneras de ir subiendo los precios. 
 
 Aplicación de descuentos con nueva presentaciones de producto 
 Promoción del segundo paquete a mitad de precio en presentación de 12 
unidades. 
 Determinación del momento idóneo para realizar un incremento de precios. 
 Fijación de precios promedios en ciertos productos para incrementar la 
rotación de los mismos 
 Establecer el plazo de pago de acuerdo a la cantidad de compra del 
producto, es decir si compra a partir: 
 
VALOR VENTA      PLAZO 
$ 3,000 a $10,000    15 a 45 días 
$10,000 a $50,000      46 a 60 días 
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 Y si es menor su cantidad de compra su pago será al contado 
 
 Ofrecer un descuento por el pronto pago a los clientes, este descuento 
será del 2% si es al contado y a crédito es el 8%. Esta medida se pondrá 
a prueba en 30 días. 
 
CUADRO No. 43  PRECIOS POR BULTOS 
 
PRESENTACIÓN  PRECIO  PRESENTACIÓN  PRECIO  
SANTA MARIA   SSFT SERVICIO SOCIAL F T    
PREMIUM x 4              12,14  CAMPEON x 12                9,84  
PREMIUM x 12               12,32  CAMPEON x 4              10,55  
Bouquet Jumbo x 1              15,85  BOUQUET Jumbo x 12              13,36  
Bouquet Jumbo x 12              14,51  BOUQUET Jumbo x 4              13,23  
Bouquet Jumbo x 4              14,68  SSFT Fuerza Terrestre x 12                9,07  
Bouquet Junior x 4                7,69  SSFT Fuerza Terrestre x 4                9,12  
Papel Institucional SM 
             17,33 
  SSFT Premium x 12              16,10  
Santa Maria x 12                7,24  SSFT Premium x 4              16,22  
Santa Maria x 4                7,25      
    COMISARIATOS VELBONI    
MAGDA   Bouquet Normal x 1                9,81  
Papel MAGDA-32 metros x 4                9,68  Bouquet Normal x 12                9,63  
Papel MAGDA-32 metros x 12                9,48  Bouquet Jumbo x 1              14,74  
Papel MAGDA-55 metros x 9              16,13  Bouquet Jumbo x 12              14,17  
   Bouquet Jumbo x 4              14,29  
   Bouquet Junior x 4                7,39  
   Star Natural x 1                7,99  
   Papel Velboni Natural x 4                 7,73  
   Velboni Blanco  x 12                 8,98  
    velboni Blanco  x 4                9,07  
 
4.6.3  PLAZA 
 
Elemento del Mix que utilizamos para conseguir que un producto llegue 
satisfactoriamente al cliente. 
 
Es un término para denominar el lugar, la evidencia física del lugar, para el 
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marketing es muy importante llevar al cliente experimentar los 5 sentidos en un 
lugar de venta como lo son: -olor -color -vista -gusto -tacto 
 
Entre más sentidos capte nuestro consumidor mayor será el grado de 
captación de nuestra empresa, mejorando la aceptación en su top Of mind. 
Distribuir Papel higiénico Bouquet con Marcas Propias de las cadenas 
comerciales a los clientes de manera eficiente y en las mejores condiciones. 
 
4.6.3.1. Proceso de distribución 
 
 
 
Fabrica  
Absorpelsa 
 
 
 
 
 
CENTRO DE DISTRIBUCION CADENA  
COMERCIAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
LOCALES DE LAS       CADENAS COMERCIALES 
 
 
 
 
 
 
 
CLIENTE 
  
 179 
4.6.3.2. Estructura de canales de distribución 
 
Con respecto a la estructura del canal de distribución en los productos que 
utilizara ABSORPELSA son: 
 
Productores – Cadena Comercial-Consumidor Final  El productor entrega los 
productos directamente en las bodegas de la cadena Comercial, esta  
almacena los productos hasta que sean requeridos por  el  consumidor Final. 
 
Productores - Vendedores- distribución-Consumidor Final  El agente cumple la 
función de facilitar las ventas de los productos, el distribuidor almacena los 
productos hasta que sean requeridos por el comercial o consumidor Final. 
 
 
 
 
 
Absorpelsa S.A.  Para estructurar un canal de distribución en provincias 
óptima, primeramente efectuó una zona de ventas donde los vendedores 
tienen delegados una lista de los clientes potenciales. 
 
Los vendedores cumplen la función de tomar y receptar los pedidos de los 
productos, como también de las exigencias de los consumidores y captar 
nuevos clientes. 
 
Los distribuidores están encargados de almacenar el producto que solicitan de 
acuerdo a los pedidos y despacharlos mediante las rutas que efectúan los 
vendedores. 
 
Por tanto tiene ventajas realizar rutas de ventas como son: 
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 Incrementa el tiempo productivo para realizar visitas a los clientes Se 
consigue visitar a todos los clientes y satisfacer al cliente y que a su vez se 
sienta atendido 
 Facilita elaborar el presupuesto de gastos por desplazamientos  
 Cubrir las zonas con igual intensidad 
 
4.6.3.3. Estrategias de plaza  
 
o Efectuar una lista de los clientes y distribuir a los vendedores con sus 
respectivas zonas para receptar y tomar los pedidos de productos 
o Controlar la ruta de los vendedores a través de los registros y visitas a los 
clientes mediante control de tiempo 
o Recibir los pedidos al final del día para coordinar los despachos de los 
productos y efectuar la orden de pedidos 
o Abastecer a los clientes con los productos que requieren a tiempo y 
cantidad solicitada. 
o Cumplir a cabalidad los rigurosos  procesos de entrega en las cadenas 
comerciales en tiempo, cantidad, especificaciones. Para evitar sanciones o 
multas. 
 
 
4.6.4. PROMOCIÓN  Y PUBLICIDAD 
 
Se refiere a la captación de los clientes por medio de la utilización de medios 
publicitarios. 
 
 
4.6.4.1. Estrategias de promoción y publicidad 
 
Creación de un departamento de Marketing ya que esta función la realizaban 
los vendedores y no había éxito ni una correcta  promoción y publicidad de los 
productos. 
 
Realizar publicidad a través de revistas  de las cadenas comerciales que se 
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está introduciendo los productos donde se publicara cada cuatro meses, las 
nuevas innovaciones, técnicas y productos para elaborar productos de aseo 
personal. 
 
 Creación de redes sociales y marketing virtual, facebook, twiter, etc. 
 Creación de Pagina web de la empresa 
 
4.6.5. PERSONAL 
 
Las fuerzas de ventas es el conjunto de recursos humanos y materiales que 
son relacionadas con ella y que son encargados la dirección de ventas quienes 
se encargan de seleccionar el personal, formarlas, remunerarlas e incentivarlas 
para alcanzar los objetivos de la empresa por lo que esta fuerza está integrada 
al plan de marketing con el fin de ayudar a mejorar el desarrollo y evolución del 
marketing de la empresa 
 
4.6.5.1. Estrategias de la fuerza de ventas 
 
Para mayor rendimiento de la empresa en especial de los vendedores se 
efectuará lo siguiente: 
 
Se realizará capacitaciones al personal que desempeñen la función de 
vendedores, donde el curso se basará en servicio al cliente y motivación cada 3 
meses y con contratación de empresas que realicen servicios de capacitación 
especializada. 
 
Se efectuará evaluaciones de desempeño de los vendedores a través de 
llamadas a los clientes para verificar la atención y su eficiencia en el servicio 
cada 15 días. 
 
Ofrecer motivaciones por medio del nivel de desempeño de los vendedores, es 
decir que demuestren optimismo y perseverancia en la recuperación de cartera 
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y en el volumen de ventas. Estas motivaciones se darán a través de un 
aumento en porcentaje a su sueldo sin contar con sus comisiones. 
 
Incentivos para los vendedores a través de ascensos en la empresa con 
capacitaciones, apoyo personal y profesional 
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4.7 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y COSTOS 
4.7.1. Presupuesto de Ingresos 
 
  VENTAS Y PRECIOS PRESUPUESTADOS DEL 2008 AL 2012 
 
VOLUMEN ESTIMADO DE VENTAS 
DE 1 A 12 – 
2010 
DE 1 A 12 - 
2011 
DE 1 A 12 - 
2012 
DE 1 A 12 – 
2013 
DE 1 A 12 - 
2014 
        
EN UNIDADES DE PRODUCTO           
BOUQUET JUMBO 59.704,00 59.704,00 62.688,00 65.822,00 69.113,00 
BOUQUET NORMAL 59.968,00 59.968,00 62.966,00 66.115,00 69.420,00 
INSTITUCIONAL 47.920,00 47.920,00 53.797,00 55.987,00 59.086,00 
STAR NATURAL 23.140,00 23.140,00 23.797,00 24.486,00 25.211,00 
BOUQUET JUNIOR 274.140,00 274.140,00 317.631,00 332.463,00 498.655,00 
PRECIOS ESTIMADOS EN DOLARES           
PRECIO PRODUCTO BOUQUET JUMBO 11,15 11,17 12,29 12,91 13,55 
PRECIO PRODUCTO BOUQUET 
NORMAL 8,97 9,42 9,89 10,38 10,90 
PRECIO PRODUCTO INSTITUCIONAL 11,60 12,18 12,79 13,43 14,10 
PRECIO PRODUCTO STAR NATURAL 8,05 8,45 8,88 9,32 9,78 
PRECIO PRODUCTO BOUQUET JUNIOR 7,40 7,77 8,16 8,57 8,99 
INGRESOS TOTALES 3.974.397,56 4.173.117,44 4.883.916,98 5.364.150,11 7.258.639,28 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO POR: AUTORAS      
 
En el cuadro Ingresos podemos observar que las ventas de papel bouquet han ido incrementando mes a mes desde la 
introducción del papel higiénico a las cadenas comerciales 
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. 
4.7.2. PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS 
  4.7.2.1 INSUMO DE MATERIAS PRIMAS PRESUPUESTADAS 
 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
 
Bouquet Jumbo UNIDAD CANTIDAD 
COSTO UNID. 
DOLARES 
COSTO 
TOTAL 
Bond Impreso kg 2,64 0,39 1,01 
Bond Blanco kg 5,40 0,48 2,59 
Químicos kg 0,01 17,75 0,18 
0 Unidad 0,00 0,00 0,00 
        3,78 
Bouquet Normal UNIDAD CANTIDAD 
COSTO UNID. 
DOLARES 
COSTO 
TOTAL 
Bond Impreso kg 1,90 0,39 0,73 
Bond Blanco kg 3,86 0,48 1,84 
Químicos kg 1,00 0,13 0,13 
0 Unidad 0,00 0,00 0,00 
        2,70 
Institucional UNIDAD CANTIDAD 
COSTO UNID. 
DOLARES 
COSTO 
TOTAL 
Bond Impreso kg 3,16 0,26 0,81 
Bond Blanco kg 6,44 0,34 2,16 
Químicos kg 1,00 0,19 0,19 
0 Unidad 0,00 0,00 0,00 
        3,16 
Star Natural UNIDAD CANTIDAD 
COSTO UNID. 
DOLARES 
COSTO 
TOTAL 
Bond Impreso kg 2,65 0,39 1,02 
Duplex kg 1,51 0,12 0,18 
Químicos kg 0,01 9,00 0,09 
Materia Prima 4 Unidad 0,00 0,00 0,00 
        1,29 
Bouquet Junior UNIDAD CANTIDAD 
COSTO UNID. 
DOLARES 
COSTO 
TOTAL 
Bond Impreso kg 1,85 0,39 0,71 
Bond Blanco kg 3,73 0,48 1,79 
Químicos kg 0,06 2,00 0,12 
Materia Prima 4 Unidad 0,00 0,00 0,00 
        2,62 
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  Los costos de materia prima  básicos son los mismos en todos los tipos de 
papel higiénico que son el Bond Blanco y Bond Impreso, en diferentes 
porcentajes de acuerdo al nivel de blancura con los respectivos químicos. 
 
4.7.2.2. COSTOS DIRECTOS: MANO DE OBRA DIRECTA 
 
 
COSTOS DIRECTOS: MANO DE OBRA DIRECTA 
    VALOR 
MENSUAL 
REMUNERACION 
ANUAL OBREROS CANTIDAD 
Batidores-Tissue-Caldero 14 424,33 71.287,44 
Rebobinadores 14 467,81 78.592,08 
Conversión 39 318,82 149.207,76 
Etiqueta-Tubera 4 418,00 20.064,00 
TOTAL 71   319.151,28 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
 
4.7.2.3. COSTOS INDIRECTOS: MANO DE OBRA INDIRECTA 
 
 
 
ABSORPELSA S.A. 
  
CANTIDAD 
VALOR 
MENSUAL 
REMUNERACION  
ANUAL CONCEPTO 
GERENTE DE PLANTA 1 3.381,46 40.577,52 
SUPERVISORES 7 706,00 59.304,00 
Mantenimiento-Servicios Varios 16 421,37 80.903,04 
Bodegueros 3 358,00 12.888,00 
TOTAL 27   193.672,56 
      
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
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4.7.2.4. GASTOS ADMINISTRATIVOS PRESUPUESTADOS 
 
 
GASTOS DE ADMINISTRACION 
      
ABSORPELSA S.A. 
        
    REMUNERACION 
PERSONAL ADMINISTRATIVO CANTIDAD VALOR MENSUAL ANUAL 
GERENTES 2 2.744,90 65.877,60 
CONTADOR 1 1.379,16 16.549,92 
ASISTENTES 5 449,00 26.940,00 
TRABAJADORA SOCIAL 1 356,24 4.274,88 
DISPENSARIO MEDICO 1 419,76 5.037,12 
SUBTOTAL 10   118.679,52 
      
GASTOS DE OFICINA VALOR ANUAL   
MOVILIZACION Y VIATICOS 29.812,80 29.812,80 
CUOTAS Y SUSCRIPCIONES 4.997,00 4.997,00 
ARRIENDO DE OFICINA 113,00 113,00 
HONORARIOS DE AUDITORIA 0,00 0,00 
ENERGIA, AGUA, TELEFONO 15.000,00 15.000,00 
SEGUROS 3.853,00 3.853,00 
OTROS 0,00 0,00 
DEPRECIACION 0,00 0,00 
      
EDIFICO ADMINISTRATIVO 14.495,29 14.495,29 
MUEBLES Y ENSERES 16.078,74 16.078,74 
EQUIPO DE OFICINA 37.216,36 37.216,36 
AMORTIZACION ACTIVOS DIFERIDOS 0,00 0,00 
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS   240.245,71 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
 
Los mayores costos directos son en el Área de Conversión por que se paga 
muchas horas extras 
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4.7.2.5. GASTOS DE VENTAS PRESUPUESTADOS 
 
 
GASTOS DE VENTAS 
ABSORPELSA S.A. 
        
    REMUNERACION 
PERSONAL DE VENTAS CANTIDAD VALOR MENSUAL ANUAL 
        
GERENTE DE VENTAS 1 1.327,00 15.924,00 
GERENTE DE MERCADEO 1 980,00 11.760,00 
VENDEDORES 3 883,40 31.802,40 
MECADERISTAS 3 376,46 13.552,56 
CHOFERES 7 533,00 44.772,00 
SUBTOTAL 15   117.810,96 
      
   VALOR ANUAL   
COMISIONES SOBRE VENTAS 3.974.398,00 0,63 25.038,70 
PROPAGANDA Y PUBLICIDAD   6.213,00 6.213,00 
GASTOS DE TRANSPORTE   0,00 0,00 
MANTENIMIENTO   7.419,00 7.419,00 
PROVISION CUENTAS MALAS 496.800,00 1,00 4.968,00 
DEPRECICACIONES   30.206,19 30.206,19 
TOTAL GASTOS DE VENTAS     191.655,85 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
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4.7.2.6. GASTOS FINANCIEROS PRESUPUESTADOS 
 
MONTO DEL PRESTAMO 100.000,00 DÓLARES    
PLAZOS DE AÑOS 5     
PERIODO DE GRACIA (AÑOS) 1     
FORMA DE PAGO TRIMESTRAL     
INTERESES 10%     
FECHA, INICIO DE PLAZO 40.182,00     
       
VENCIMIENTO CAPITAL INTERES CUOTA NOMINAL SALDO 
4-abr-2010 0,00 2.500,00 2.500,00 100.000,00 
3-jul-2010 0,00 2.500,00 2.500,00 100.000,00 
1-oct-2010 0,00 2.500,00 2.500,00 100.000,00 
30-dic-2010 0,00 2.500,00 2.500,00 100.000,00 
30-mar-2011 6.250,00 2.500,00 8.750,00 93.750,00 
28-jun-2011 6.250,00 2.343,75 8.593,75 87.500,00 
26-sep-2011 6.250,00 2.187,50 8.437,50 81.250,00 
25-dic-2011 6.250,00 2.031,25 8.281,25 75.000,00 
24-mar-2012 6.250,00 1.875,00 8.125,00 68.750,00 
22-jun-2012 6.250,00 1.718,75 7.968,75 62.500,00 
20-sep-2012 6.250,00 1.562,50 7.812,50 56.250,00 
19-dic-2012 6.250,00 1.406,25 7.656,25 50.000,00 
19-mar-2013 6.250,00 1.250,00 7.500,00 43.750,00 
17-jun-2013 6.250,00 1.093,75 7.343,75 37.500,00 
15-sep-2013 6.250,00 937,50 7.187,50 31.250,00 
14-dic-2013 6.250,00 781,25 7.031,25 25.000,00 
14-mar-2014 6.250,00 625,00 6.875,00 18.750,00 
12-jun-2014 6.250,00 468,75 6.718,75 12.500,00 
10-sep-2014 6.250,00 312,50 6.562,50 6.250,00 
9-dic-2014 6.250,00 156,25 6.406,25 0,00 
9-mar-2015 0,00 0,00 0,00 0,00 
7-jun-2015 0,00 0,00 0,00 0,00 
5-sep-2015 0,00 0,00 0,00 0,00 
4-dic-2015 0,00 0,00 0,00 0,00 
3-mar-2016 0,00 0,00 0,00 0,00 
  100.000,00 31.250,00 131.250,00 0,00 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
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4.7.2.7. INVERSIONES Y FINANCIAMIENTO 
 
INVERSIONES Y FINANCIAMIENTO 
ABSORPELSA S.A. 
INVERSIONES     
ACTIVOS FIJOS VALORES PORCENTAJE 
TERRENOS 0,00 0,00% 
EDIFICIOS 139.608,80 7,30% 
MAQUINARIA Y EQUIPOS 1.619.114,20 84,30% 
MUEBLES Y ENSERES 30.388,80 1,60% 
VEHICULOS 31.990,10 1,70% 
MENAJE 0,00 0,00% 
TOTAL 1.821.101,90 94,90% 
     
ACTIVOS DIFERIDOS     
GASTOS DE CONSTITUCION 0,00 0,00% 
ESTUDIOS TECNICOS 0,00 0,00% 
IMPUESTOS POR LA CONTRATACION DEL CREDITO 0,00 0,00% 
INTERESES DEL PERIODO PREOPERACIONAL 0,00 0,00% 
GASTOS DE PUESTAS EN MARCHA 0,00 0,00% 
GASTOS DE CAPACITACION 0,00 0,00% 
TOTAL 0,00 0,00% 
     
CAPITAL DE TRABAJO     
CAPITAL DE OPERACIÓN 98.801,00 5,10% 
TOTAL INVERSIONES 1.919.902,90 100,00% 
     
FINANCIAMIENTO     
CREDITO 100.000,00 5,20% 
CAPITAL SOCIAL 1.819.902,90 94,80% 
TOTAL FINANCIAMIENTO 1.919.902,90 100,00% 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
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4.7.3.    FLUJO DE CAJA 
CONCEPTO PREOPERACIONAL 
DE 1 A 12-
2010 
DE 1 A 12-
2011 
DE 1 A 12-
2012 
DE 1 A 12-
2013 
DE 1 A 12-
2014 
A. INGRESOS OPERACIONALES             
Recuperación por Ventas  3.477.597,90 4.148.277,50 4.795.067,00 5.304.121,00 7.021.828,10 
B. EGRESOS OPERACIONALES             
Pago a proveedores 0,00 1.243.904,10 1.489.525,90 1.724.462,80 1.984.653,80 2.646.879,20 
Mano de obra directa 21.859,70 319.151,30 351.066,40 386.173,00 424.790,40 467.269,40 
Mano de obra indirecta 13.265,20 193.672,60 213.039,80 234.343,80 257.778,20 283.556,00 
Gastos de Ventas 10.717,90 156.481,70 170.468,90 188.927,20 207.300,30 236.085,20 
Gastos de Administración 11.812,00 172.455,30 188.087,60 205.170,10 223.840,10 244.247,80 
Costos indirectos de fabricación 41.146,20 600.734,40 642.785,80 687.780,80 735.925,50 787.440,20 
 98.801,00 2.686.399,40 3.054.974,40 3.426.857,70 3.834.288,30 4.665.477,80 
C. FLUJO OPERACIONAL (A-B) -98.801,00 791.198,50 1.093.303,10 1.368.209,30 1.469.832,70 2.356.350,30 
D. INGRESOS NO OPERACIONALES        
Créditos a contarse largo plazo 100.000,00           
Aportes Futuras capitalizaciones             
Aportes de capital 1.819.902,90           
 1.919.902,90           
E. EGRESOS NO OPERACIONALES             
Pago de intereses   10.000,00 9.062,50 6.562,00 4.062,50 1.562,50 
Pago de créditos de corto plazo             
Pago de créditos de largo plazo 0,00 0,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 
Pago participación de utilidades     161.630,45 133.731,51 181.485,51 193.162,63 
Pago  de impuestos     228.976,46 189.452,97 257.104,48 273.647,06 
Edificios 139.608,80           
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Maquinarias y Equipo 1.619.114,20           
Muebles y enseres 30.388,80           
Vehículos 31.990,10           
       
 1.821.101,90 10.000,00 424.669,41 354.746,48 467.652,49 493.372,19 
       
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) 98.801,00 -10.000,00 -424.669,41 -354.746,48 -467.652,49 -493.372,19 
       
G. FLUJO NETO GENERADOR (C+F) 0,00 781.198,50 668.633,70 1.013.462,82 1.002.180,21 1.862.978,11 
       
H. SALDO INICIAL DE CAJA 98.801,00 98.801,00 879.999,50 1.548.633,20 2.562.096,01 3.564.276,22 
       
I. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) 98.801,00 879.999,50 1.548.633,20 2.562.096,01 3.564.276,22 5.427.254,33 
 
FUENTE: ABSORPELSA S.A 
ELABORADO: AUTORAS 
 
4.8. EVALUACIÓN  
 
El análisis de los aspectos financieros nos permitirá analizar y evaluar el costo que implicará el poner en marcha el plan 
estratégico de Marketing para mejorar la participación de mercado del Papel Higiénico Bouquet considerando los costos, el 
tiempo de recuperación de la inversión y demás aspectos importantes que se deben tomar en cuenta al momento de 
implementar el plan. 
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4.8.1.   ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS 
4.8.1.1    Estado de resultados proyectados 
 
 
PERIODOS 
DE A 1 A 12-2010 DE A 1 A 12-2011 DE A 1 A 12-2012 DE A 1 A 12-2013 DE A 1 A 12-2014 
MONTO % MONTO % MONTO % MONTO % MONTO % 
Ventas Netas 3.974.397,60 100% 4.173.117,44 100% 4.883.916,98 100% 5.364.150,11 100% 7.258.639,28 100% 
Costo de Ventas 2.454.959,70 62% 2.810.742,05 67% 3.169.252,73 65% 3.536.494,55 66% 4.348.879,27 60% 
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1.519.437,90 38% 1.362.375,39 33% 1.714.664,25 35% 1.827.655,56 34% 2.909.760,01 40% 
Gasto de Ventas 191.655,90 5% 205.891,52 5% 225.238,30 5% 244.211,70 5% 275.364,71 4% 
Gastos de Administración 240.245,70 6% 255.877,96 6% 272.960,52 6% 291.630,49 5% 312.038,18 4% 
UTILIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL 1.087.536,30 27% 900.605,91 22% 1.216.465,43 25% 1.291.813,37 24% 2.322.357,12 32% 
Gastos Financieros 10.000,00   9.062,50 0% 6.562,00   4.062,50   1.562,50   
UTILID (PERD) ANTES PARTICIPACION 1.077.536,30 27% 891.543,41 21% 1.209.903,43 25% 1.287.750,87 24% 2.320.794,62 32% 
15% Participación Utilidades 161.630,45 4% 133.731,51 3% 181.485,51 4% 193.162,63 4% 348.119,19 5% 
UTILIDAD (PERD) ANTES IMPUESTOS 915.905,86 23% 757.811,90 18% 1.028.417,92 21% 1.094.588,24 20% 1.972.675,43 27% 
25% Impuestos a la Renta 228.976,46 6% 189.452,97 5% 257.104,48 5% 273.647,06 5% 493.168,86 7% 
UTILIDAD O PERDIDA NETA 686.929,39 17% 568.358,92 14% 771.313,44 19% 820.941,18 15% 1.479.506,57 20% 
Reserva Legal 68.692,94   56.835,89   77.131,34   82.094,12   147.950,66   
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
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      4.8.1.2.   Balance General proyectado 
 
 
  al 31 XII 2009 al 31 XII 2010 al 31 XII 2011 al 31 XII 2012 
al 31 XII 
2013 al 31 XII 2014 
CONCEPTO             
ACTIVO CORRRIENTE             
Caja y Bancos 98.801,04 879.999,58 1.548.633,16 2.562.095,89 3.564.276,12 5.427.254,19 
Cuentas y Documentos por cobrar  comerciales 0,00 491.831,70 511.455,29 594.200,33 647.524,29 875.262,13 
Inventarios:             
Productos Terminados 0,00 223.178,15 235.233,08 266.729,06 297.251,41 368.329,81 
Productos en Proceso 0,00 56.981,66 58.847,13 66.848,97 74.471,66 92.457,15 
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 98.801,04 1.651.991,09 2.354.168,66 3.489.874,25 4.583.523,48 6.763.303,28 
              
ACTIVOS FIJOS             
Terrenos  0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Edificios 139.608,76 139.608,76 139.608,76 139.608,76 139.608,76 139.608,76 
Maquinaria y Equipo 1.619.114,22 1.619.114,22 1.619.114,22 1.619.114,22 1.619.114,22 1.619.114,22 
Muebles y Enseres 30.388,81 30.388,81 30.388,81 30.388,81 30.388,81 30.388,81 
Vehículos 31.990,10 31.990,10 31.990,10 31.990,10 31.990,10 31.990,10 
SUBTOTAL ACTIVOS FIJOS 1.821.101,89 1.821.101,89 1.821.101,89 1.821.101,89 1.821.101,89 1.821.101,89 
(-) Depreciación 0,00 226.872,89 453.745,79 680.618,68 907.491,57 1.134.364,46 
TOTAL ACTIVOS FIJOS 1.821.101,89 1.594.229,00 1.367.356,10 1.140.483,21 913.610,32 686.737,43 
ACTIVO DIFERIDO NETO             
TOTAL ACTIVOS 1.919.902,93 3.246.220,09 3.721.524,76 4.630.357,46 5.497.133,80 7.450.040,71 
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PASIVO CORRIENTE             
Deuda largo plazo 0,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 0,00 
Cuentas y documentos por pagar a proveedores 0,00 248.780,82 248.149,02 295.262,76 337.878,21 461.800,00 
Gastos Acumulados por pagar 0,00 390.606,92 323.184,48 438.589,99 466.809,69 841.288,05 
TOTAL PASIVO CORRIENTE 0,00 664.387,74 596.333,50 758.852,75 829.687,90 1.303.088,05 
PASIVO LARGO PLAZO 100.000,00 75.000,00 50.000,00 25.000,00 0,00 0,00 
TOTAL PASIVO    100.000,00 739.387,74 646.333,50 783.852,75 829.687,90 1.303.088,05 
PATRIMONIO             
Capital Social Pagado 1.819.902,93 1.819.902,96 1.819.902,93 1.819.902,94 1.819.902,96 1.819.903,14 
Reserva Legal 0,00   68.692,94 125.528,83 202.660,18 284.754,29 
Utilidad (pérdida) Acumulada 0,00   618.236,47 1.129.759,50 1.823.941,59 2.562.788,66 
Utilidad (pérdida) Neta 0,00 686.929,39 568.358,92 771.313,44 820.941,18 1.479.506,57 
TOTAL PATRIMONIO 1.819.902,93 2.506.832,35 3.075.191,26 3.846.504,71 4.667.445,90 6.146.952,66 
TOTAL PASIVO PATRIMONIO 1.919.902,93 3.246.220,09 3.721.524,76 4.630.357,46 5.497.133,80 7.450.040,71 
 
FUENTE: ABSORPELSA 
ELABORADO POR: AUTORAS 
 
Como podemos observar en el Balance General de Absorpelsa Papeles Absorbentes. Sus  activos corrientes son mayores a 
sus pasivos esto se debe a que los ingresos son altos con referencia a los costos  El plazo de  pagos a proveedores es de 60 
días  es mayor al plazo de cobro de nuestros clientes que es de 45 días 
Tiene 1.821.101,89 miles de dólares en propiedad, maquinaria y equipo que es un valor elevado en los bienes que tiene la 
empresa.
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4.8.2. EVALUACIÓN FINANCIERA  
 
4.8.2.1. Punto de Equilibrio 
 
Es el punto en donde los ingresos totales recibidos se igualan a los costos 
asociados con la venta de un producto (IT = CT). Un punto de equilibrio es 
usado comúnmente en las empresas u organizaciones para determinar la 
posible rentabilidad de vender determinado producto. Para calcular el punto de 
equilibrio es necesario tener bien identificado el comportamiento de los costos; 
de otra manera es sumamente difícil determinar la ubicación de este punto.33 
 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
ABSORPELSA S.A 
      
VENTAS= PRECIO*CANTIDAD     
VENTAS= C.FIJOS+C.VARIABLES+UTILIDAD   
PUNTO DE EQUILIBRIO, LA UTILIDAD=0   
      
Q   =         CF    
                Pv – Cvu    
     
COSTOS FIJOS DE 1 A 12-2010 
VALORES 
PORCENTAJES 
      
Mano de Obra Directa 319.151,30 10,0% 
Mano de Obra Indirecta 193.672,60 6,10% 
Reparación y Mantenimiento 0,00 0,00% 
Arriendos 0,00 0,00% 
Seguros 0,00 0,00% 
Imprevistos 0,00 0,00% 
Depreciación y Amortización 226.872,90 7,10% 
Gastos de Ventas 161.449,70 5,10% 
Gastos de Administración 186.950,60 5,90% 
Gastos Financieros 10.000,00 0,30% 
TOTAL COSTOS FIJOS 1.098.097,10 34,5% 
  
                                                                
33
 http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_del_punto_de_equilibrio 
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COSTOS VARIABLES     
Materias Primas Consumidas 1.492.684,90 46,8% 
Suministros 600.734,40 18,8% 
Materiales Indirectos 0,00 0,0% 
TOTAL COSTOS VARIABLES 2.093.419,30 65,60% 
     
PUNTO DE EQUILIBRIO:     
UNIDADES 271.388,00 58,38% 
VALORES 2.320.215,00 58,38% 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
 
A partir de un nivel de venta superior a los $2.320.215,00, la  empresa obtendrá 
utilidad, ello significa que con sólo el 58,38% de las ventas actuales se 
alcanzaría el punto de equilibrio. 
 
Hasta aquí, todo parece ir sobre ruedas, es decir, satisfactoriamente, pues las 
ventas actuales superan a las del punto de equilibrio en unos 1.157.382,90, 
manteniendo la correspondencia de los costos variables con las ventas. 
 
 
4.8.2.2.   VALOR ACTUAL NETO (VAN).- 
 
Es la suma de los valores actualizados de todos los flujos netos de caja 
esperados del proyecto, deducido el valor de la inversión inicial. Si un proyecto 
de inversión tiene un VAN positivo, el proyecto es rentable. La fórmula con la 
cual se calcula el valor actual neto es34 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                
34
 http://www.zonaeconomica.com/inversion/metodos 
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           FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
           ELABORADO: AUTORAS 
 
El VAN es de $6.786.434,10cumpliendo con la condición VAN > 0, siendo un 
valor realmente aceptable para poner en marcha el proyecto ya que este es 
rentable 
 
 
4.8.2.3. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR).- La tasa interna de retorno (TIR) 
evalúa el proyecto en función de una única tasa de rendimiento por período, 
con lo cual la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales 
a los desembolsos expresados en moneda actual. 
VALOR ACTUAL NETO (VAN) 
ABSORPELSA S.A 
AÑOS 
FLUJO OPERACIONAL VAN 
(PRECIOS CONSTANTES) 6% 
DE 1 A 12-2009 -1.919.902,90 -1.919.902,90 
DE 1 A 12-2010 400.591,60 377.175,00 
DE 1 A 12-2011 770.118,50 682.716,00 
DE 1 A 12-2012 929.619,40 775.942,00 
DE 1 A 12-2013 1.003.023,00 788.272,00 
DE 1 A 12-2014 1.515.062,20 1.121.081,00 
DE 1 A 12-2015 1.515.062,20 1.055.549,00 
DE 1 A 12-2016 1.515.062,20 993.848,00 
DE 1 A 12-2017 1.515.062,20 935.753,00 
DE 1 A 12-2018 1.515.062,20 881.054,00 
DE 1 A 12-2019 1.999.767,50 1.094.947,00 
    6.786.434,10 
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TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 
       
DE 1 A 12 – 
2014   
FLUJO DE FONDOS DE 1 A 12 - 2009 DE 1 A 12 - 2010 DE 1 A 12 - 2011 DE 1 A 12 - 2012 DE 1 A 12 - 2013 
DE 1 A 12 – 
2018 DE 1 A 12 - 2019 
                
Inversión Fija -1.821.101,90 0 0 0 0 0 0 
Inversión Diferida 0             
Otras inversiones 0 0 0 0 0 0 0 
Capital de Trabajo -98.801,00             
Flujo Operacional (egresos) ingresos   791.198,50 1.093.303,00 1.368.209,20 1.469.832,70 2.356.350,30 2.356.350,30 
Impuestos   -228.976,50 -189.453,00 -257.104,40 -273.647,10 -493.168,90 -493.168,90 
Participación de los trabajadores   -161.630,40 -133.731,50 -181.485,40 -193.162,60 -348.119,20 -348.119,20 
Valor de Recuperación               
Inversión Fija             385.904,20 
Capital de Trabajo             98.801,00 
Flujo Neto -1.919.902,90 400.591,60 770.118,50 929.619,40 1.003.023,00 1.515.062,20 1.999.767,40 
          
TIR 44%        
                
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
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En cuanto a la Tasa Interna de Retorno es del 44%, para el cálculo de la misma 
se tomó en cuenta los flujos mensuales proyectados, dando como resultado 
una TIR > TMAR, situación que garantiza la recuperación del proyecto, y la 
excelente rentabilidad que significa ejecutarlo. 
 
 4.8.2.4.   Razón Costo – Beneficio 
 
La estimación de la razón beneficio/costo se obtiene sumando los flujos 
provenientes de una inversión descontados con la TMAR y luego el total se 
divide para la inversión, obteniendo, en promedio, el número de unidades 
monetarias recuperadas por unidad de inversión, constituyéndose como una 
medida de rentabilidad global. 
 
 
RAZON BENEFICIO COSTO 
AÑOS 
FLUJO OPERACIONAL 
DESCONTADO 
DE 1 A 12-2009 -1.919.902,90 
DE 1 A 12-2010 377.175,00 
DE 1 A 12-2011 682.716,00 
DE 1 A 12-2012 775.942,00 
DE 1 A 12-2013 788.272,00 
DE 1 A 12-2014 1.121.081,00 
DE 1 A 12-2015 1.055.549,00 
DE 1 A 12-2016 993.848,00 
DE 1 A 12-2017 935.753,00 
DE 1 A 12-2018 881.054,00 
DE 1 A 12-2019 1.094.947,00 
  8.706.337,00 
R= VALOR ACTUAL 
INVERSION 
R= 4,53 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
 
La relación beneficio/costo es de $4,53 lo cual indica que por cada dólar 
invertido se recuperan 4.53  unidades monetarias, constituyéndose como una 
interesante rentabilidad. Esta razón cumple el lineamiento Razón 
Beneficio/Costo > 1 (Descontado con la TMAR), por lo tanto el proyecto es 
viable.  
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4.8.2.5.   PERIODO REAL DE RECUPERACIÓN 
 
Es un indicador que mide la liquidez del proyecto y que al igual que el VAN y la 
TIR permite mejorar la toma de decisiones, sobretodo permite medir el tiempo 
para recuperar la inversión inicial por lo que se puede recuperar a través de las 
utilidades futuras. 
 
 
PERIODO REAL DE RECUPERACION DE LA INVERSION 
ABSORPELSA S.A 
AÑOS 
FLUJO 
OPERACIONAL 
DESCONTADO 
SUMATORIA 
FLUJO NETO 
PRRI= n HASTA QUE 
SUM (FNC)=INVERSION 
  
DE 1 A 12-2009 -1.919.902,90       
DE 1 A 12-2010 400.591,60 400.591,60     
DE 1 A 12-2011 770.118,50 1.170.710,10     
DE 1 A 12-2012 929.619,40 2.100.329,50 2,18 AÑOS 
DE 1 A 12-2013 1.003.023,00 3.103.352,50     
DE 1 A 12-2014 1.515.062,20 4.618.414,70     
DE 1 A 12-2015 1.515.062,20 6.133.476,90     
DE 1 A 12-2016 1.515.062,20 7.648.539,10     
DE 1 A 12-2017 1.515.062,20 9.163.601,30     
DE 1 A 12-2018 1.515.062,20 10.678.663,50     
DE 1 A 12-2019 1.999.767,55 12.678.431,05     
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
 
Para el proyecto el plazo de recuperación de la inversión inicial es 2,18 años 
que el tiempo aproximadamente es de 2 años, donde se calculo a través de los 
flujos de efectivo de cada período 
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CUADRO No. 44 RESUMEN DE LOS CRITERIOS DE EVALUACIÓN 
FINANCIERA DEL PROYECTO 
 
  RECOMENDACIÓN VALOR RESULTADO 
TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO 
  6,21% 
TMAR: ES EL 
VALOR 
MINIMO DE 
RENTABILIDAD 
QUE DEBE 
TENER EL 
PROYECTO 
TIR TIR>TMAR 43,96% VIABLE 
VALOR ACTUAL NETO VAN (TMAR) >0 6.786.434,07 VIABLE 
RAZON BENEFICIO COSTO R B/C >1 4,53 VIABLE 
PERIODO REAL DE RECUPERACION DE LA 
INVERSION PRRI < 10 años 2,18 VIABLE 
PUNTO DE EQUILIBRIO PE < 75% 58,38% VIABLE 
 
FUENTE: ABSORPELSA S.A. 
ELABORADO: AUTORAS 
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CAPÍTULO V RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
5.1 CONCLUSIONES 
 
Para concluir, a continuación se detallará varios puntos destacados durante 
el desarrollo del plan de marketing e introducir el Papel Higiénico  de la 
empresa Absorpelsa S.A. en las cadenas comerciales en la ciudad de Quito 
  
 El presente proyecto ha sido desarrollado en base a la función que tiene 
Absorpelsa S.A. en la sociedad Ecuatoriana, de satisfacer las 
necesidades de sus clientes brindando productos de calidad y con el 
mejor precio del mercado  
 
 En el desarrollo del presente Plan Estratégico de Marketing se 
establecieron las diferentes oportunidades y amenazas que se 
presentan en el mercado las cuales se transforman en directrices que 
disminuyen las posibilidades de fracaso gracias a un análisis situacional, 
el mismo que también permite definir la situación actual de la empresa, 
es decir delinea sus fortalezas y debilidades para con el entorno, 
logrando una orientación al cumplimiento de los objetivos, en los 
diversos escenarios que surjan para la empresa.  
 
 
 Finalmente la evaluación financiera realizada en base al proyecto 
permite determinar la viabilidad del mismo, tomando en cuenta los 
resultados, en los cuales los parámetros manejados como la TIR del 
44%; el VAN $ 6.786.434,10; la relación B/C $4,53; muestran resultados 
muy alentadores para poner en marcha al proyecto, logrando que la 
empresa siga creciendo.  
 
 Aplicar y desarrollar el plan estratégico de marketing para introducir las 
el papel a las cadenas comerciales al mercado con el fin de obtener 
rentabilidad y alcanzar el objetivo planteado.  
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 Mediante el desarrollo de los objetivos en el plan de marketing, se 
determino estrategias para cada perspectiva principalmente en la 
perspectiva del cliente del cual se enfoca el plan para cumplir con el 
objetivo propuesto, entre estas estrategias están: diversificación de 
productos, implantar medios de publicidad, ofrecer precios accesibles y 
valores agregados a los clientes.  
 
 
5.2. RECOMENDACIONES 
 
 Es de vital importancia para la empresa plantearse estrategias 
adecuadas que le permita desarrollarse de tal manera que cumpla con 
todas las expectativas del público en general, planteándose objetivos y 
estrategias pertinentes para seguir creciendo y posicionándose en el 
mercado.  
 
 Es recomendable para Absorpelsa S.A. trabajar puntualmente en las 
debilidades que posee, de tal forma que pueda enfrentarse al mercado y 
por ende aprovechar las oportunidades que se le presentan en el mismo.  
 
 En base a lo expuesto anteriormente se recomienda a Absorpelsa S.A., 
poner en marcha el Plan Estratégico de Marketing, debido a que es un 
proyecto viable, el cual permitirá posicionar de mejor manera el Papel 
Jumbo y de esa manera alcanzar una mayor participación en el 
mercado.  
 
 Plan de marketing, controlando mediante la aplicación de la 
programación de las estrategias propuestas para el desarrollo del plan 
estratégico. 
 
 Se recomienda dar cumplimiento al plan de marketing planteado, 
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respetando los costos del mismo de modo que los objetivos puedan ser 
alcanzados en base a lo planificado, sin incurrir en costos que no hayan 
sido tomados en cuenta, evitando sobrepasar el presupuesto  
  
 Utilizar el presupuesto destinado para el plan de marketing, controlando 
mediante la aplicación de la programación de las estrategias propuestas 
para el desarrollo del plan estratégico.  
 
 Aprovechar las alianzas con los proveedores para abastecerse de 
materia prima para ofrecer diversos productos a los clientes mediante 
una publicidad adecuada que permitirá fidelizar y captar nuevos clientes.  
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ANEXO NO. 01 VENTAS ABSORPELSA 2008 (en kilogramos) 
 
 
FUENTE: DEPARTAMENTO DE VENTAS ABSORPLESA 
ELABORADO POR: AUTORAS 
 
 
 
AÑO 2008 CAMPEON STAR BOBINAS CB BOBINAS NA TOTAL  ANUAL 
MESES CANT KG  USD CANT KG  USD CANT KG  USD CANT KG  USD CANT KG USD  
ENERO 81742,16 121049,61 61469,28 83807,22 1540,68 1879,63 574,60 488,41 145.326,72 207.224,87 
FEBRERO 70925,46 127420,64 59105,08 80583,86 16128,76 19677,09 0,00 0,00 146.159,29 227.681,60 
MARZO 81564,27 146533,74 62651,38 85418,89 13024,24 15889,58 495,24 420,95 157.735,14 248.263,16 
ABRIL 96374,43 159683,71 73290,29 99923,99 4171,68 4380,26 0,00 0,00 173.836,40 263.987,96 
MAYO 72742,03 130684,20 82747,11 112817,41 13852,47 16900,01 764,03 649,42 170.105,63 261.051,04 
JUNIO 74298,01 133479,59 43732,18 59624,45 0,00 0,00 2946,66 2504,66 120.976,85 195.608,71 
JULIO 72107,55 129544,32 60499,55 82485,09 2283,48 2785,85 5978,57 5081,78 140.869,14 219.897,04 
AGOSTO 81382,68 146207,49 44751,33 61013,96 1206,68 1472,15 5240,85 4454,72 132.581,53 213.148,33 
SEPTIEMBRE 76075,87 136673,59 40140,88 54728,08 1700,64 2074,79 4584,16 3896,54 122.501,56 197.373,00 
OCTUBRE 103666,21 186240,83 79200,80 107982,37 8327,48 10159,52 7231,95 6147,16 198.426,44 310.529,88 
NOVIEMBRE 75392,92 135446,63 39606,68 53999,75 757,71 924,41 176,80 150,28 115.934,11 190.521,07 
DICIEMBRE 53451,68 96028,26 43702,16 59583,53 9047,30 11037,71 2131,07 1811,41 108.332,22 168.460,90 
TOT. POR 
PRODUCTO 939723,2676 1648992,62 690896,7283 941968,5994 72041,13171 87180,99541 30123,91879 25605,33097 1.732.785,05 2.703.747,55 
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ANEXO NO. 2 VENTAS 2009 ABSORPELSA (en kilogramos) 
FUENTE: DEPARTAMENTO DE VENTAS ABSORPLESA 
ELABORADO POR: AUTORAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
AÑO 
2009 CAMPEON STAR BOBINAS CB BOBINAS NA TOTAL  ANUAL 
MESES CANT KG  USD CANT KG  USD CANT KG  USD CANT KG  USD CANT KG USD  
ENERO 104888,72 188380,15 81444,33 111008,63 1976,95 2411,88 737,31 626,71 189.047,31 302.427,37 
FEBRERO 107878,35 193749,70 60277,59 82158,35 20695,87 25248,96 615,77 523,41 189.467,58 301.680,42 
MARZO 88782,63 159453,61 61393,36 83679,15 16712,26 20388,96 0,00 0,00 166.888,26 263.521,72 
ABRIL 89249,65 160292,37 52184,16 71127,01 11516,01 14049,53 0,00 0,00 152.949,82 245.468,91 
MAYO 106865,78 191930,95 64300,45 87641,51 17775,01 21685,51 980,37 833,32 189.921,62 302.091,29 
JUNIO 95365,49 171276,41 56132,09 76508,05 15090,46 18410,36 3781,05 3213,90 170.369,09 269.408,71 
JULIO 105592,07 189643,36 77653,72 105842,02 0,00 0,00 7671,49 6520,77 190.917,28 302.006,14 
AGOSTO 104459,03 187608,42 57440,21 78291,02 0,00 0,00 6724,88 5716,14 168.624,12 271.615,58 
SEPTIEM 97647,46 175374,85 51522,51 70225,19 2182,21 2662,29 5882,24 4999,90 157.234,43 253.262,23 
OCTUBRE 133061,14 238977,81 72981,65 99473,98 10685,53 13036,35 9279,79 7887,82 226.008,11 359.375,96 
NOVIEM 96770,85 173800,46 50836,85 69290,62 972,27 1186,17 226,86 192,83 148.806,83 244.470,08 
DICIEM 68608,10 123220,15 56093,57 76455,53 11609,19 14163,21 2734,51 2324,34 139.045,37 216.163,23 
TOT. POR 
PRODUCTO 1199169,283 2153708,236 742260,4879 1011701,058 109215,7619 133243,2295 38634,27567 32839,13432 2.089.279,81 3.331.491,66 
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 ANEXO NO. 03 : MAPA ESTRATEGICO EMPRESA ABSORPELSA 
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ANEXO No. 04: REUNION SUPERMAXI CAPACITACION PROVEDORES PORTAL B2B 
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ANEXO NO. 05: GUÍA PARA EMPRESAS A PROVEER A CORPORACIÓN 
FAVORITA 
  
  
 
 
 
 
 
 
A continuación detallamos una breve guía de orientación, en caso de que su empresa 
tenga la intención de proveer a Corporación Favorita: 
  
1. Los productos que se quieran ofertar habrán de contar con un estudio técnico de 
mercado, elaborado por una empresa de reconocido prestigio en dicho ámbito, el 
mismo que será considerado por Corporación Favorita C.A., en función de 
productos de igual categoría y que se comercialicen al momento. 
  
2. En la etapa inicial de evaluación del producto, es necesaria la entrega de una (1) 
muestra y/o catálogo, lista de precios y demás detalles como son las condiciones 
para que sean adquiridos por Corporación Favorita, nombre de otros comercios 
en los cuales se vende el producto, fecha de salida al mercado, volumen de 
ventas, copia de Registros Sanitarios, breve explicación de campaña de 
Mercadeo y/o Publicidad que se esté llevando a cabo. La muestra no será 
devuelta, a menos que usted haya solicitado por escrito al momento del envío de 
su información. 
 Esta información puede ser entregada en cualquier Supermaxi, Megamaxi, Aki, 
Gran Aki o en nuestras Oficinas Centrales: Vía a Cotogchoa s/n y Av. General 
Enríquez, Sangolquí-Ecuador, en paquete cerrado a nombre del Gerente 
correspondiente en los diferentes Departamentos Comerciales: 
  
-   Gerencia Comercial Abastos, Droguería, Suministros 
gerabastos@favorita.com 
-   Gerencia Comercial Perfumería, Belleza, Hogar, Flores, Plantas y 
Suministros de Oficina. 
gerperfumeria@favorita.com 
-   Gerencia Comercial Pollos, Lácteos, Congelados, Frutas, Verduras, Comida 
Preparada: 
gerlacteos@favorita.com 
-   Gerencia Comercial Pescados, Mariscos, Panadería, Embutidos y Carnes: 
germariscos@favorita.com 
-   Gerencia Comercial Audio, Video, Electrodomésticos, Automotriz, Deportes, 
Mercancías Generales y Textiles: 
germercancias@favorita.com 
-    Gerencia Comercial Libros y Revistas: 
Mr. Books 
sgalarza@mrbooks.com 
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3. El Dpto. Comercial evaluará la información remitida en función de parámetros 
de saturación, oportunidad de mercado, segmento al que corresponde, 
experiencia y otros. La aceptación o negativa le será notificada al interesado en 
un plazo máximo de 15 días desde la recepción completa de la informa ción 
detallada en el numeral 2 anterior. 
  
4. De convenir a los intereses de las partes, le será entregado un paquete de 
información con las instrucciones generales para su provisión. 
  
El presente esquema ha sido establecido acogiendo el sentido práctico, profesional y de 
ahorro de tiempo y distancia para los interesados en la proveeduría. 
  
  
Atentamente, 
  
  
Vicepresidencia Comercial 
Corporación Favorita C.A. 
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 ANEXO NO. 06.- PRESUPUESTO DE PRODUCCION  
 
Quito, 8 de Abril del 2011                                                      P0015-2011 
Señores: 
UMCO 
ATENCIÓN: Srta. Elizabeth Gaibor 
Presente.- 
De mi consideración: 
 
PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN 
Comercial TV 20” 
TEMA: Momentos UMCO 
PRODUCTORA:   Filmar  Producciones 
INCLUYE: 
Casting modelo acompañante locaciones, filmación, pos-producción graficas animadas, 
estudio de  grabación locutora y locutor institucional adición digital, masterización y una 
copia final formato solicitado. 
 
 
 
 
US  $ 8.200 
Por creatividad, story, guión, dirección, y supervisión  general.           1.400 
Por artes finales de revistas formato una página 4 modelos y artes finales para 4 buses.  
             600 
Por tomas de fotografías profesionales 4 en total para cada uno de los temas costo paquete  
             480 
Contrato por 6 meses con la modelo seleccionada para uso de la imagen en Comercial TV, revistas y 
buses.   Por Confirmar. 
A estos costos incrementaremos el IVA. 
Agradecemos la atención dada a la presente y quedamos en espera de sus gratas órdenes. 
Atentamente 
 
GRUPO CREATIVO 
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ANEXO NO. 07 MATRIZ ESTRATEGIAS MASRKETING MIX 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Las Autoras 
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ELABORADO POR: LAS AUTORAS 
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Fuente: ABSORPELSA 
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Anexo. N0. 10 PROGRAMACION PROPAGANDA TELEVISIVA 
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Anexo. N0. 13 
E N C U E S T A  
 
 
EDAD: ______________________________SEXO___________________ 
 
1 ¿En qué rango se encuentran sus ingresos mensuales? 
 
A) $100 - $200  
B) $200 - $300  
C) $300 - $500P 
D) $501 en adelante 
 
2) ¿Consume usted papel higiénico? 
  SI    NO 
 
3) ¿Con qué frecuencia consume este producto? 
 
Diariamente  ______________  
Semanalmente  ______________  
Quincenalmente  ______________  
1 vez al mes 
 
6) ¿Qué tan importante cree que es consumir Papel Higiénico Blanco para su higiene? 
 
Nada importante  _______________ 
Poco importante  _______________ 
Importante  _______________ 
Muy Importante  _______________ 
 
7) ¿En las ocasiones que consume Papel Higiénico que marca prefiere? 
____________________________________________________________________________
_________________________________________________ 
8) ¿En orden de importancia, tomando en cuenta que 1 es el más importante y 4 el 
menos importante, señale los aspectos por los qué usted decide comprar la marca 
de Papel Higiénico antes mencionada? 
    
CALIDAD 
PRESENTACION 
PRECIO 
COLOR 
 
9) ¿Cuál es el lugar de mayor frecuencia donde Usted adquiere el Papel Higiénico? 
Tiendas  _______________ 
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Supermercados  _______________ 
 Otros                                     _____________      
 
 
10) ¿Qué presentación de papel higiénico es el que más consume? 
 
 
INDIVIDUAL                            _____________          
X 4 UNIDES  _______________ 
X 12 UNIDADES  _______________ 
 
 
11) ¿Qué grosor prefiere en el Papel Higiénico? 
 
Una  hoja 
Doble hoja 
Triple hoja 
 
 
12) ¿Qué precio estaría dispuesto a pagar por 4unidades de papel higiénico? 
 
 
$0,80 - $1,00  _______________ 
$1,00 - $1,50  _______________ 
$1,50 en adelante  _______________ 
13) Conoce usted sobre los Productos Marca Bouquet? 
 
   SI   NO 
 
13.1) Si su respuesta es positiva, cuál es la razón más importante por la que usted 
consume estos productos, elija una alternativa? 
 
 
PRECIO       |     | CALIDAD |     | VARIEDAD   |     | SABOR |     | PRESENTACIÓN |     | 
 
14) Ha consumido Papel Higiénico Bouquet? 
 
  SI   NO 
 
 
15 ) Si tiene las características que Usted busca, lo consumiría? 
  SI   NO 
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ANEXO NO. 14 : RECORTE DE COMERCIO ON LINE 
EL ECONOMISTA. ES 
El papel higiénico se estudia en las 
escuelas de negocio... y gana premios 
elEconomista.es | 14/03/2012 - 13:12 |0 Comentarios  
 
El caso de éxito elaborado por 
INSEAD sobre el papel higiénico 
negro de Renova le ha valido el 
premio ECCH, los "Oscars" de las 
escuelas de negocio. 
"Paulo Pereira da Silva, el ingeniero físico formado en Suiza y 
Presidente de Renova asistía en Las Vegas a «Zumanity», un 
espectáculo del Circo del Sol. Viendo como los trapecistas se colgaban 
de retales de tela negros, Pereira da Silva recordó algunos de sus 
proyectos artísticos convertidos en campañas publicitarias en los que 
aparecían tiras de papel higiénico? así es como se le vino a la cabeza por 
primera vez la idea de hacer papel higiénico de color negro."  
De esta forma comienza el "caso Renova". Bajo el título de Marketing de 
Vanguardia en una Categoría Commodity, los profesores de 
marketing de la prestigiosa escuela de negocios INSEAD, 
liderados por Pierre Chandon, han estudiado detenidamente 
durante un año la estrategia, producto y metodología de trabajo 
que han hecho posible que Renova, una de las empresas 
europeas líderes del sector tissue, haya revolucionado el sector 
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del papel higiénico gracias al lanzamiento de "Renova Black", el primer 
papel higiénico en color negro del mundo. 
Este caso ha sido merecedor en la edición de este año del premio ECCH, 
el galardón más importante del mundo entre las escuelas de negocio, 
siendo integrado como objeto de estudio y discusión en las aulas de 
programas MBA de todo el planeta. 
Este caso de éxito que INSEAD ha elaborado, reconoce que la 
vanguardista estrategia de marketing que ha seguido Renova en estos 
últimos años y el posicionamiento diferenciador de sus productos, como 
el "Renova Black", han sido determinantes para el crecimiento del 
negocio y la expansión de la marca en nuevos mercados de los cinco 
continentes.  
Nada más conocer el fallo del jurado de ECCH, el profesor Chandon ha 
comentado: "La creatividad e innovación de Renova puede servir 
de ejemplo para todos aquellos que luchan contra situaciones 
adversas y es una razón para mantener el optimismo en el futuro 
de los negocios del sur de Europa".  
Esta no es la primera vez que el papel higiénico negro suscita el interés 
del mundo académico. Además de formar parte en varios programas de 
I+D de varias instituciones, Renova es con frecuencia objeto de estudio 
de universidades. Además, ya son varios los medios de comunicación y 
marketing que se han hecho eco de sus originales y revolucionarios 
productos y campañas de publicidad con las que no dejan indiferente a 
nadie 
BIBLIOGRAFIA: 
http://ecoaula.eleconomista.es/campus/noticias/3820327/03/12/El-
papel-higienico-se-estudia-en-las-escuelas-de-negocio-y-gana-
premios.html. 
